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1.0 Problemfelt 
 
Virksomhedens omverden ændrer sig konstant og udvikler sig i helt nye retninger. 
Hvor der tidligere var et gennemgående syn på en virksomhed som noget lokalt 
forankret, med primære aktiviteter i et land, afsætning af varer på hjemmemarkedet 
samt i nabolandene og med stærke nationale træk i virksomhedens kultur, ledelse og 
medarbejderstab, er der i dag et helt andet syn. I dag er langt de fleste mellemstore og 
store virksomheder ikke bare aktive lokalt, men agerer globalt, både med hensyn til 
afsætning af varer og med hensyn til produktion.  
Med skiftet fra lokalt til globalt er der sket et massivt skifte i den omverden som en 
virksomhed skal forholde sig til, og interagere med.  
Tidligere var en virksomheds primære formål at skabe profit til dets shareholders og 
kunne derfor, langt hen af vejen, ”slippe af sted” med mange ting så længe 
virksomheden var rentabel. Medarbejderforhold, miljøhensyn, åbenhed og 
samfundshensyn var således ikke vigtige, så længe virksomheden skabte profit, 
arbejdspladser og udvikling til lokalområdet. I dag er synet på en virksomheds formål 
og funktion i samfundet radikalt anderledes. En virksomheds formål er stadig at skabe 
profit og arbejdspladser, men måden det gøres på, og de krav der er til virksomheden, 
er steget med udviklingen af globale kommunikationsplatforme såsom internettet, 
mobiltelefoni og sociale medier. Udviklingen af førnævnte kommunikationsplatforme 
har medført at det i dag for den moderne virksomhed ikke ”bare” er nok at 
tilfredsstille dets shareholders ved at levere solide overskud, der skal også leves op til 
en række eksterne krav om langt mere vidtrækkende tilfredsstillelse i samfundet 
blandt virksomhedens stakeholders. Hvor shareholderne tidligere var en let 
afgrænselig gruppe af ejere og aktieejere, er gruppen af stakeholders i dag typisk 
svært definerbare, og er med virksomhedernes globalisering ikke bare at finde på en 
virksomheds hjemmemarked, men overalt hvor virksomheden har aktiviteter eller 
hvor dets produkter bliver solgt eller benyttet.  
Disse stakeholders kan ved hjælp af blogs, Twitter, Facebook og lignende sociale 
medier let og lynhurtigt stille høje krav til virksomhedens ageren og produkter, og 
sprede disse krav globalt til millioner af brugere, uden at virksomhederne kan styre 
omfanget og reaktionerne.  
For at undgå sådanne situationer må den moderne virksomheder i stigende grad 
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interagere i forhold til sine stakeholders, ligesom kravene til en virksomheds 
opfattelse og håndtering af stakeholders, er blevet en nødvendighed i den 
samfundskonstruktion som vi har i dag.  
Denne kommunikation med, og til, stakeholders, er helt centralt i en virksomheds 
legitimering og er med til at skabe det handlingsrum som en virksomhed må have for 
at kunne skabe profit. For at imødegå kravene fra omverdenen er det således 
nødvendigt for virksomheden at møde sin omverden der hvor den er. Dette har gjort at 
langt de fleste virksomheder er blevet aktive på de sociale medier, hvor stakeholderne 
kan interagere med virksomheden, ligesom at virksomheden derigennem får en 
mulighed for at dæmme op for nogle af de såkaldte ”Shitstorms”. Dette kan opstå når 
en gruppe stakeholders bliver utilfredse med virksomhedens håndtering af en enkelt 
sag såsom eksempelvis dyreforsøg eller børnearbejde.  
 
Virksomhedskommunikation handler således i høj grad i dag om skabelsen af en 
balance mellem det interne og eksterne miljø, sådan at der kommunikeres 
kontinuerlig både internt i organisationen og eksternt til virksomhedens stakeholders. 
Når en virksomhed beslutter sig for at blive aktive eksternt på de sociale medier er det 
således ikke nok ”bare” at beslutte sig for at implementere en ekstern social media 
strategi. De skal også tage hensyn til den interne kommunikation generelt herunder 
interne meninger, allerede eksisterende strukturer og generelle kompetencer. 
Virksomheden må således tage højde for den interne kontekst og implementere 
brugen af de social medier i den allerede eksisterende interne kontekst før at en 
ekstern kommunikation på de sociale medier kan foregå succesrigt. Brugen af sociale 
medier og en implementering af disse, stiller således helt nye krav til en virksomheds 
forandringsevne og til den måde virksomheden brander sig selv på i forhold til sine 
kunder, stakeholders og medarbejdere.  
 
Vi finder implementeringen og brugen af sociale medier interessant og vil gennem 
vores empiri danne os et indblik i de udfordringer og fordele som der følger med 
brugen og implementeringen af social medier for en moderne virksomhed. Ved at 
benytte Anthony Giddens tilgang til individet i samfundet, Peter Svarres teori om 
sociale medier, John P. Kotters tilgang til forandringsledelse og Lars Sandstrøm, 
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Mary Jo Hatch og Majken Schultz’ tilgang til Corporate Branding, ønsker vi empirisk 
at underbygge vores teori ve hjælp af disse.  
Ved at benytte empiri fra virksomheder opnår vi en praktisk funderet empiribase, som 
vil bidrage til at give et aktuelt udgangspunkt for analysen af det opstillede problem. 
Valget af DFDS Seaways og SAS bunder i at de er nogle af de mest populære og 
tilstedeværende danske virksomheder på Facebook. Ydermere gavner det vores 
feltarbejde ved den lettere tilgængelighed som en dansk virksomhed giver for os som 
studerende.  	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2.0 Problemformulering:  
 
Ovenstående samt vores ønske om en teoretisk ramme med udgangspunkt i 
samfundet, forandringsledelse og corporate Branding har ført til følgende 
problemformulering:  
 
Hvordan kan en moderne virksomhed identificere vigtigheden, og implementere 
brugen, af sociale medier, og hvorledes kan dette bruges til at styrke virksomhedens 
profil?  
 
2.1 Arbejdsspørgsmål  
Som et styringsværktøj i vores analyse har vi valgt at benytte følgende 
arbejdsspørgsmål:  
 
1: Hvordan kan en moderne virksomhed identificere behovet for brugen af sociale 
medier  
2: Hvorledes kan en moderne virksomhed benytte forandringsledelse i 
implementeringen af sociale medier?  
3: Hvordan kan sociale medier benyttes i en corporate branding strategi for DFDS?  
 
2.2 Motivation 
Dette afsnit vil beskrive hvordan denne projektgruppe blev dannet og hvordan vi kom 
frem til hvilke problemstillinger vi syntes var interessante at arbejde videre med. 
Gruppen blev dannet gennem en fælles interesse i virksomheders ageren på de sociale 
medier. Og særligt hvordan de sociale medier kan bruges som en mulighed for at 
forbedre og udvikle virksomheden. Vi fandt det interessant at de fleste virksomheder 
har en brug af sociale medier, men ikke alle formår at benytte dem optimalt. Vi ville 
som udgangspunkt derfor gerne undersøge hvordan virksomheder kan bruge de 
sociale medier som en fremadrettet strategi for at styrke virksomheden. 
Vi studerer alle virksomhedsledelse og har derfor en naturlig interesse i forskellige 
indgangsvinkler til måden at lede en virksomhed. Vi har med dette projekt arbejdet 
meget eksplorativt og dette har gjort at der er opstået mange spændende og 
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interessante diskussioner og samtaler undervejs. Disse samtaler har hjulpet til at 
skærpe vores analytiske blik og i udviklingen konkrete problemstillinger og 
problemformulering. Og samtidig også skabt en dybere forståelse for vores 
genstandsfelt. 
 
2.3 Vinkel i projektrapporten og læsevejledning  
Denne rapport skal læses ud fra et erhvervsøkonomisk og ledelsesmæssigt synspunkt.  
Vi fokuserer på sociale medier og hvad virksomheder skal være opmærksomme på i 
forhold til dette. Vi har interviewet DFDS seaways og SAS, og kodet disse interviews 
for dermed at komme frem til essentielle analysepunkter.  
Projektets første analysedel indledes med kodninger fra vores empiriske 
dataindsamling, som hermed giver læseren en introduktion til vores første kodninger. 
Dette afsnit er med til at give læseren et indblik i de overvejende tanker omkring 
sociale medier, og hvordan dette har sammenhæng med samfund og virksomheder.  
Ydermere undersøger vi hvilken forandring sociale medier har på organisationer, og 
hvilke effekter dette har på en organisation.  
 
Efterfølgende vil vi påvise vores første hovedpunkt, forandringsledelse som er et af de 
to væsentlige punkter vi har kodet ud fra vores dataindsamling.  
I det sidste afsnit i vores analyse vil vi påvise sammenhængen mellem sociale medier 
og corporate branding, og hvorfor netop dette punkt er essentielt for arbejdet med 
sociale medier. Dette er gjort da vi, udfra vores interview, har kodet dette som det 
væsentligste punkt som blev omtalt.  
Udfra vores analyse vil vi derfor komme frem til en konklusion som skal give os et 
svar på hvilke elementer virksomheder skal være opmærksomme på i deres brug af 
sociale medier.   
 
2.4 Afgrænsning 
Dette afsnit beretter om hvilke overvejelser vi har gjort os i forhold til hvordan vi har 
afgrænset os i dette projekt. 
Vi har valgt kun at fokusere på to virksomheder, da vi gennem disse opnåede et 
velfunderet empirisk grundlag for vores problemstilling. 
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Vi har valgt ikke at benytte os af kvantitative empiri. Dette er gjort da vi ikke mener 
at det er relevant for belysningen af vores problemstilling. 
Sociale medier består af mange forskellige medier såsom Twitter, Instragram, 
Pinterest, Linkedin og lignende. Vi har dog valgt at beskæftige os Facebook, da det er 
det mest benyttede sociale medie i Danmark, og derfor også det medie som har størst 
relevans for organisationerne. 
DFDS Seaways er en stor organisation, som besidder mange led i deres 
virksomhedsstruktur, shipping, transport og logistik. Vi har dog valgt primært at 
fokusere på DFDS Seaways, da denne del af virksomheden kun fokuserer på business 
to consumer salg, og har derfor den største relevans for brugen af sociale medier. 	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3. Videnskabsteori og Metode  
 
I dette afsnit vil vi afdække hvordan vi vil belyse vores projekt via metode og 
videnskabsteori. Vores genstandsfelt omhandler sociale medier, og de bagvedliggende 
faktorer som er væsentlige for en virksomhed. Vores genstandsfelt er derfor forankret 
i vores opgave og vil være med til at give vores fortolkning af den endelige sandhed.  
I dette afsnit vil vores arbejdsproces ligeledes blive beskrevet for at klargøre hvilke 
metodiske overvejelser vi har gjort os.   
 
3.1 Videnskabsteoretisk tilgang:  
Vi vil i dette afsnit forklare og begrunde vores valg af videnskabsteori, for dermed at 
danne en forståelse for vores tilgang til genstandsfeltet.  
Vi har i dette projekt valgt at benytte den videnskabsteoretiske tilgang 
socialkonstruktivisme. Denne tilgang er valgt grundet dens helt grundlæggende tese 
som bygger på at al viden er social konstrueret af mennesker, og kan derfor også 
påvirkes af sociale relationer. Ydermere påviser socialkonstruktivisme hvordan 
samfundsmæssige fænomener ikke er evige og foranderlige, men er til blevet via 
historiske og sociale processer (Fuglsang & Olsen 2009: 349). Denne historiske 
proces hvordan forklarer Antony Giddens hvordan vi er gået fra individer som ikke 
skulle forholde os til bestemte subkulturer, men i stedet søger at skabe vores egen 
identitet i forhold til omverdenen (Giddens 1996: 54).  
Da vores genstandsfelt omhandler sociale medier som er et selviscenesættende medie, 
er socialkonstruktivisme derfor den videnskabsteoretiske retning vi anskueliggør i 
projektet.  
 
Vi erkender at socialkonstruktivisme er med til at definere et subjekt og et objekt. For 
at kunne forholde sig til subjektet erkender vi os derfor til objektet.  
I vores projekt menes det som at vi italesætter fænomenerne sociale medier, 
forandringsledelse og corporate branding for derved at kunne anerkende deres 
eksistens. (Fuglsang & Olsen 2009:350).   
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3.2 Ontologi 
Vores ontologiske standpunkt tager afsæt i at virkeligheden skabes af interaktion 
mellem mennesker. Ydermere antager vi at virkeligheden eksisterer på baggrund af en 
historisk proces, og den vil dermed kontinuerligt forandres af menneskelige 
handlinger. Virkeligheden er en konstruktion af mennesker, som er påvirket af kultur 
og fænomener som kun er gældende for den værdi det tillægges af mennesker 
(Fuglsang & Olsen 2009: 349ff). 
 
3.3 Epistemologisk tilgang 
Vores genstandsfelt er med til at gøre vores projekt til en ikke mulig objektivitet. 
Vores fordomme om genstandsfeltet anerkender vi eksisterer, men vi vil som 
projektgruppe undgå at indlemme dette i opgaven. Dette gøres for at analysere på den 
viden vi opnår, for derefter at anskue problemet. Dog anerkender vi samtidigt at 
fuldstændig objektivitet ikke vil være mulig. Vi erkender samtidig at vi ikke har 
kontakt til alle virksomheder og alt information tilgængelig om sociale medier, men vi 
søger en konklusion ud fra netop ud fra den information vi kan indhente. Ydermere 
involverer vi kodning i vores dataanalyse for at kunne fremvise de implicitte og 
eksplicitte sandheder. Denne måde at fortolke empiri gøres via en abduktiv tilgang.  
 
3.4 Metodologi:  
I dette afsnit vil vi begrunde hvilke metodiske overvejelser vi har gjort gennem 
projektet.  
I projektet vil vi undersøge hvordan brugen af sociale medier påvirker en 
organisation, og hvilke overvejelser en virksomhed skal gøre i forbindelse med dette. 
For at undersøge vores genstandsfelt i henhold til vores social konstruktivistiske 
tilgang, har vi valgt at arbejde abduktivt. Dette er gjort da vi bevæger os i et felt som 
er relativt nyt, og dermed besidder konstante dynamiske overvejelser. Ydermere vil vi 
benytte os af kvalitativ empiriindsamling, for hermed at have en mere åben tilgang til 
vores genstandsfelt.  
3.4.1 Abduktion  
”Abduktion hvor der sluttes mellem almene regler og enkelte tilfælde” (Fuglsang & 
Olsen, 2009:30). Abduktion er en kreativ proces, der ikke er strengt logisk gyldig, den 
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anvendes såvel i dagligdags ræsonnementer som inden for videnskaben. Processen 
kaldes også retroduktion.  
Abduktion bliver derfor brugt som kobling mellem allerede eksisterende teori og 
indsamlet empiri. Vi har valgt at benytte teori som ikke er kontektsbaseret teori, men 
en mere normativ virksomhedsteori. Denne kobling er blevet lavet for at validere 
vores projekt. 
Abduktion er ligeledes med til at underbygge vores empiriske analyse valg, da denne 
foreskriver hvordan data har en central plads i forhold til den empiriske proces 
(Thagaard 2010: 181). 
 
3.5 Valg af empiri 
I dette afsnit vil vi forklare vores valg og refleksioner omkring vores 
empiriindsamling.  
”Forskningsinterviewet er en særlig form for menneskelig interaktion, hvor der 
udvikles viden gennem dialog.” (Kvale 1997:130).  
Tove Thagaard uddyber dette og forklarer hvorfor det netop er ideelt for vores projekt 
at bruge kvalitativ empiri indsamling.” Relasjoner som utvikles mellem forskeren og 
informanten, er vigtig for det materialet som forskeren får.” (Thagaard 2003: 12f). 
Netop grundet dette, er vi tilgået vores informanter, med en tilgang hvor vi har været 
opmærksomme på at forholdet mellem os og dem, skulle være givende for begge 
parter.  
Vi har derfor benyttet os af kvalitativ empiri indsamling for at være sikre på at få de 
informationer som var gældende, og ikke betinget af interview situationen.  
 
3.5.1 Kvalitative empiriindsamling  
Dette afsnit omhandler hvordan vores kvalitative empiriindsamling er foregået, og 
skal dermed reflektere over og begrunde vores valg heraf. Vi har valgt at benytte 
semi-strukturerede interviews. Som Steinar Kvale også foreskriver så er interviewet 
en særlig form for menneskelig interaktion, som er med til at udvikle viden gennem 
dialog (Kvale 1997: 130). Vi benytter derfor interviews da de er med til at udvikle 
vores indsigt i virksomhedens bevægelsesmønster. 
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Vi startede vores empiriindsamling eksplorativt, da vi var bevidste om at sociale 
medier er et komplekst emne. Vi ville derfor gerne tilgå emnet med så fri en tilgang 
som muligt, for derefter at kunne danne en holdning, og bedre forstå de komplekse 
forhold.  
Vores interviews har vi alle valgt som semi-strukturerede interviews. Dette er gjort 
for at have en så fri tale som muligt, og for at interviewet kunne været styret af de 
problemstillinger vi i forvejen mente var gældende, men også med mulighed for at 
nye problemstillinger kunne indgå som vi på ikke forhånd havde medregnet ( 
Thagaard, 2010:88). 
 
3.5.2 Udvælgelse af virksomheder 
Selve forløbet bestod i at vi interviewede den ansvarlige for sociale medier hos DFDS 
Seaways, Rasmus Bertmann Pedersen. Dette interview gav os en grundig forklaring af 
hvordan DFDS Seaways opererer på sociale medier, og hvad deres strategi var. Den 
viden vi opnåede ved dette interview var med til at give os en grundigere viden til at 
kunne foretage det andet eksplorative interview med pressechefen hos SAS, Trine 
Kromann Mikkelsen. Efter de to eksplorative interviews havde vi en fælles og generel 
forståelse for feltet. Vi foretog et opfølgende interview med Rasmus Pedersen fra 
DFDS Seaways i form af et semi-struktureret interview i henhold til vores abduktive 
perspektiv (Thagaard 2010: 181). Vi valgte et opfølgende interview med Rasmus 
Pedersen fra DFDS seaways, grundet en større villighed til at give os indblik i 
virksomhedens brug af sociale medier. 
 
3.5.3 Interviewsituationen:  
Under alle tre interviews var en fra gruppen interviewer og de to andre kunne komme 
med supplerende spørgsmål efter endt gennemgang af spørgsmål. Grunden til dette 
var at vi derfor hele tiden havde muligheden for at kunne bevæge os hen i felter hvor 
vi anså nye problemstillinger. Under hele interviewet var det vigtigt for os at være 
lyttende og tilspørgende, for netop at udvikle nye temaer i interviewet. Dette blev 
efterlevet i de første to interviews, hvorimod det tredje interview var meget fokuseret 
og målrettet da vi her var bevidste om hvilke temaer vores opgave omhandlede. Alle 
vores interviews blev optaget og transskriberet, og derefter kodede vi dem, for 
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dermed at skabe viden omkring interviewet, og hvilke sagte og usagte kategorier 
interviewet indebar.    
 
3.6 Kildekritik 
I dette afsnit vil vi komme med en kritik af de tre kvalitative interviews, vi har 
foretaget. Endvidere vil vi komme med en kildekritik af vores andre anvendte medier. 
Dette gøres fordi vi er opmærksomme på at medier og især vores interviews er 
partiske. Da begge vores interviews er foretaget med medarbejdere fra de respektive 
virksomheder, er det derfor ofte set at de er farvet af deres tilhørsforhold hertil. Vi har 
valgt at forholde os kritisk til deres udtalelser, og fortolke dem i forhold til vores teori 
og anden empiri. 
 
Vi har erkendt at de anvendte teorier er statiske og derfor kun kan give et 
øjebliksbillede af verden. Det skal pointeres at vi med vores videnskabsteoretiske 
baggrund i socialkonstruktivisme mener at alt er konstrueret og derfor har taget dette 
med i overvejelserne i forhold til vores tilgang til teorier. Vi mener dog at vi har brugt 
tilstrækkeligt med empiri til at kunne sige at vores slutninger er valide.  
 
I dette projekt er der anvendt flere internetlinks. Dette er gjort da vores genstandsfelt 
er meget nyt og der derfor ikke kun findes i skrevne kilder. Ved disse internetlinks har 
vi forholdt os kritisk og forsøgt at validere oplysningerne flere steder. 
 
 
3.7 Fra kodning til viden  
I dette projekt har vi analyseret og bearbejdet vores datamateriale via kodning. 
Kodningen er gjort efter af Tove Thagaard fremgangsmåde. Vi har valgt at benytte 
personcentreret og temacentreret kodning. I personcentreret kodning vil vores 
informant være i fokus, hvor temacentret kodning beskriver hvorledes et 
gennemgående tema i alle vores interviews har forløbet. Med denne tilgang til 
projektet, anskuer vi en bedre bearbejdning af vores datamateriale, for dermed at få 
viden gennem vores kodning.  
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3.7.1 Formål med kodningen  
Vores generelle anvendelse af kodning er blevet brugt til at give et samlet overblik 
over indholdet af vores informanters udsagn. Praksisnært har vi opdelt vores 
interviews i kategorier og citater. Temaer som var det primære i vores kodning har vi 
inddelt som hovedpunkter i vores analyse, for dermed at belyse de væsentligste 
temaer i opgaven. Denne proces er samtidig en interaktion mellem vores anskuelse af 
temaer og eksisterende tendenser i interviewsne (Thagaard 2010:138).  
 
3.7.2 Selve kodningen 
I vores første interview med Rasmus Pedersen arbejde vi, som tidligere nævnt 
eksplorativt. Vi havde en indgangsvinkel til emnet, men var opsøgende i forhold til 
vores informanters tilgang. Efter endt interview og endt kodning, kodede vi vores 
første tema:  
Sociale medier generelt 
 
Rasmus Pedersen fortalte flere gange om hvordan de stadig ikke vidste nok om 
brugen af de sociale medier, der er under konstant forandring. Vendinger som denne 
brugte Trine Mikkelsen også og vi kodede derefter vores andet tema:  
Forandringsledelse 
 
Dette blev gjort efter vores Rasmus Pedersen gentagende gange havde omtalt det 
forandring sociale medier havde haft på virksomheden, og hvordan han som online 
manager pludselig stod som en front-runner på dette nye medie.  
Efter andet interview med Rasmus Pedersen, kunne vi se samme mønstre som ved 
første interview, men vi kunne også se flere lighedstegn mellem dem. De talte begge 
om hvordan sociale medier havde betydning for hvordan kunderne opfatter og forstår 
virksomheden på en ny måde efter deres indtræden på sociale medier. Efter endt 
kodning kunne vi derefter finde frem til det tredje tema:  
Coperate branding  
 
Vi har derfor valgt at dele vores analyse op i tre dele. 
Sociale medier og baggrunden for dette, forandringsledelse og corperate branding.  
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Disse tre emner er meget komplekse og indeholder flere aspekter. Vi har dog valgt at 
fokusere på disse 3 emner, da vores projekt omhandler sociale medier, og er derfor en 
vigtig del af sociale medier hos virksomheder.  
 
3.7.3 In Vitro og In Vivo ord 
Disse betegnelser er med til at forklare en del af vores kodnings proces. 
In vitro betegner hvordan kategorier er med i vores kodning, selvom vores informant 
ikke har nævnt netop denne kategori. Dette kan ses ved Forandringsledelse ikke bliver 
nævnt direkte vores informanter. Vi kunne dog med vores teoretiske viden se hvordan 
forandringsledelse var blevet brugt som et implicit værktøj, af virksomheden, og vi 
kodede det derfor via In vitro. 
In vivo ord forklarer derimod hvordan vi har kategorier med i vores kodning som 
informanterne selv nævner. Dette blev eksemplificeret ved vores brug af corperate 
branding, som begge vores informanter nævner som en væsentlig del af deres virke på 
de sociale medier. Begge betegnelser er blevet anvendt i vores kodninger.  
3.7.4 Kodning som metodisk tilgang 
Vi har valgt at benytte os af personcentrerede tilgange for dermed at kunne gengive 
en mere fokuseret analyse af hvordan vores informanter har ageret i situationen. Dette 
er blevet anvendt, fordi vi anerkender at der ofte i interviewsituationer med en 
virksomhed vil være emner som de ikke vil berøre eller har lyst til at berøre. I dette 
projekt har vi vore interviews med Rasmus Pedersen som hovedfokus, vi involverer 
dog stadig vores interview med Trine Mikkelsen for at finde yderligere belæg for 
vores kodning, og dermed analyse.  
I projektet vil der indgå citater fra vores informanter, som er med til at gøre deres 
direkte ord mere gældende for projekt end for vores fortolkning af denne.  
 
3.7.5 Videnskabsteoretisk tilgang til kodning  
Socialkonstruktivisme er opbygget med en tese omkring hvordan vi som samfund er 
bygget op af sociale konstruktioner. Vi har derfor haft en erkendelse af hvordan vi 
som projektgruppe ser de enkelte udsnit bestå i helheden. Dette gør at vi analyserer 
både på temaerne, men også sammenhængene mellem dem (Thagaard 2010: 158). 
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3.7.6 Refleksioner ift. Kodning 
Da vi har benyttet kodning som databearbejdelse, bevirker dette at vores analyse 
bliver påvirket af vores egen opfattelse af vores interviews. Ydermere har vi i vores 
interviewsituationer ikke haft mulighed for at observere eller at tale med andre som 
kunne bekræfte de påstande vi er blevet fortalt.  
Vores eksplorative udgangspunkt gav os et indblik i hvordan virksomheder agerer 
indenfor sociale medier, og hvilke problemstillinger der opstår indenfor dette felt.  	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4.0 Valg af teori  
 
Dette afsnit vil forklare vores teoretikere og deres teori. Teorien i dette projekt er med 
til at give forståelse for vores analyse. I første del analyserer vi sociale medier hvor vi 
har vi anvendt Peter Svarres bog ”Den perfekte storm” som omhandler hvordan 
virksomheder skal agere på sociale medier. Ydermere har vi i denne første del af 
analysen valgt at bruge Anthony Giddens teori om samfundet og individet. Denne 
teori er med til at give en forklaring på hvorfor sociale medier er blevet en så stor del 
af vores hverdag.  
Til at analysere hvilke udfordringer i implementeringen i sociale medier har vi f vi 
anvendt John P. Kotters teori om forandringsledelse. Derudover vil vi benytte teori af 
Majken Schultz, Mary Jo Hatch og Lars Sandstrøm. For at give et i indblik hvilke 
faktorer en virksomhed skal være opmærksomme på når de opererer indenfor 
corporate Branding. 
 
4.1 Samfundet og individet 
I henhold til vores kodning af samfundsudvikling, vil der i dette projekt derfor indgå 
teori om samfundet, og hvilke tendenser, der er med til at påvirke sociale medier.  
Giddens teorier omhandler hvordan vi som mennesker søger mod en identitet som er 
bygget op omkring hvordan vi ser os selv. Vi, som individer, bliver bekræftet i vores 
eksistens, hvis vi har en individuel narrativ fortælling som vi selv kan stå inde for. 
Vores egen validering af denne eksistens sker gennem en fortælling. Denne 
beskrivelse af en persons identitet kan derfor sammenlignes med sociale medier, 
omkring hvordan vi som individer søger eksistens bekræftelse gennem de sociale 
medier (Giddens 1996: 54).  
Denne opfattelse af samfundet vil derfor i opgaven blive brugt til at beskrive de 
underliggende faktorer som gør at de sociale medier spiller så stor en rolle i 
samfundet i dag, og netop derfor hvorfor de er vigtige for virksomheder.  
 
4.1.1 Sociale medier  
For at besvare vores første analysespørgsmål har vi valgt at benytte teori af Peter 
Svarre. Denne teori er praktisk orienteret, og er med til at give et kontekstuelt billede 
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af hvor virksomheder har behov for at lægge deres fokus i implementeringen af 
sociale medier. Han forklarer hvorfor det ikke er alle virksomheder som har behov for 
en social media strategi.  
 
Svarre beskriver hvordan virksomheder skal være indstillet på at den overordnede 
sociale media strategi skal implementeres, og forankres i hele virksomheden før den 
er effektiv og givende. Det skal ikke kun være kommunikation- eller marketings 
afdelingen som tager del i denne strategi, det skal være hele virksomheden.  
 
Samtidig forklarer Svarre også hvordan sociale medier er med til at skabe et helt nyt 
paradigme indenfor måden virksomheder håndterer deres kunder på. Virksomheders 
relation med deres kunder, bliver nu mere personlig og mere direkte.  
Han beskriver hvordan det derfor er essentielt for virksomheder at forstå denne nye 
relation mellem forbrugeren og virksomheden. Denne relation kan man dog kun skabe 
hvis man anerkender der er forskel mellem sociale medier og de traditionelle medier 
(Svarre 2011: 11).  
Denne pragmatiske tilgang til sociale medier, vil i opgaven blive benyttet til at 
fremvise hvordan en virksomhed kan identificere sit behov for brugen af sociale 
medier. Ydermere vil Peter Svarre blive benyttet til at vise hvilket behov 
virksomheder har for at benytte sociale medier.  
 
4.2 Forandringsledelse 
I nedenstående afsnit vil vi præsentere John P. Kotters teori om forandringsledelse og 
hvordan vi vil benytte den til at belyse vores problemstilling og besvare vores 
problemformulering.  
Kotter mener at en virksomhed er nødt til at lokalisere nye vækstmuligheder, for at 
kunne vokse som organisation. Dette mener han gøres bedst gennem forandringer 
internt i virksomheden (Kotter 1997: 3f). Ifølge Kotter er der otte store fejl en 
virksomhed kan begå i denne forandringsproces. Med disse fejl in mente har han 
fremsat en teori der skal forsøge at gøre virksomheden klar over fejlene for derved 
undgå at forandringen ikke bliver succesfuld (Kotter 1997: 4ff). Vi vil nu kort 
gennemgå disse otte trin og hvordan de relaterer sig vores problemstilling. 
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1. Etablering af en oplevelse af nødvendighed  
Virksomheden skal undersøge markedet generelt og hvordan konkurrencesituationen 
på markedet ser ud. De skal samtidig identificere potentielle kriser og væsentlige 
muligheder. Når disse først er identificeret skal de diskuteres internt i virksomhedens 
ledelse. Især når det gælder sociale medier er det vigtigt at virksomheden fra starten er 
helt klar over om, og siden hvordan, det kan gavne dem at benytte dem. 
Virksomheden skal også gøre sig klart hvilke kriser en sådan satsning kan frembringe 
da kriserne kan være anderledes end dem man er vant til (Kotter 1997: 43). 
 
2. Oprettelse af den styrende koalition  
Kotter mener at det er vigtigt at oprette en gruppe af medarbejdere der har stor 
indflydelse på arbejdspladsen. Den skal samtidig også bestå af kompetente 
medarbejdere der er i stand til at styre forandringen. Denne gruppe skal arbejde 
sammen som et selvstændigt team. I forbindelse med implementeringen af sociale 
medier i virksomheden er det vigtigt at dette team består af medarbejdere med indsigt 
i disse og som er gode til at formidle viden til alle slags medarbejdere (Kotter 1997: 
63). 
 
3. Udvikling af en vision og en strategi  
Ledelsen skal skabe visionen for hvad der skal ske med implementeringen af brugen 
af sociale medier. De skal gøre sig klart hvor de vil hen med denne forandring. Først 
når dette er gjort klart kan forandringen styres i den ønskede retning (Kotter 1997: 
83). 
 
4. Formidling af forandringsvisionen  
For at skabe forandringen bliver ledelsen og den styrende koalition nødt til at formidle 
visionen korrekt. Det handler om at fremstå som et forbillede og sørge for at resten af 
medarbejderne følger efter. I forhold til de sociale medier er det essentielt at der bliver 
formidlet optimalt til alle medarbejdere (Kotter 1997: 105). 
 
5. Skabe grundlag for handling på bred basis  
Ifølge Kotter skal virksomheden sørge for at rammerne for denne forandring er til 
stede. Det handler om at fjerne eller ændre alt der kan skabe forhindringer eller 
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underminere visionen. Når visionen omhandler sociale medier er det også vigtigt at 
opmuntre alle medarbejdere til at tage risici de ikke er vant til. Der skal opmuntres til 
utraditionelle ideer og handlinger (Kotter 1997: 125). 
  
6. Generering af kortsigtede gevinster  
Virksomheden skal sørge for at medarbejderne hele tiden kan se et mål med det de 
foretager sig. Dermed kan der skabes små sejre i løbet af forandringsprocessen. Der 
skal også være anerkendelse af medarbejdere der virkeliggør disse mål. I et social 
media aspekt handler dette om at belønne medarbejdere for at tænke ”ud af boksen” 
(Kotter 1997: 145). 
 
7. Konsolidering af resultater og produktion af mere forandring  
Alle processer, strukturer eller politikker i virksomheden skal ændres så de er 
kompatible med forandringsvisionen. Medarbejdere der har vist evner indenfor 
brugen af sociale medier skal forfremmes eller hvis disse medarbejdere ikke 
forefindes i virksomheden må der enten skabes medarbejderudvikling eller ansættes 
nogle nye (Kotter 1997: 163). 
  
8. Forankring af nye arbejdsmåder i kulturen  
Kotter mener at denne forandring skal gennemsyre kulturen i hele virksomheden. Der 
skal opnås bedre præstationer, bedre lederskab og mere effektiv ledelse. Ydermere 
skal det pointeres overfor medarbejderne hvilke forandringer i strategien der har været 
succesfulde i organisationen. Der skal til stadighed udvikles på strategien så der kan 
skabes en kontinuitet i forhold til ledelsens arbejde. Brugen af sociale medier skal 
gøres til en integreret del af dagligdagen i virksomheden (Kotter 1997: 181). 
 
4.3 Corporate branding  
Med dette teoriafsnit ønsker vi at opnå klarhed omkring brugen af corporate branding 
som en del af vores teoretiske apparat bag besvarelsen af den opstillede 
problemformulering. Udgangspunktet for dette afsnit er den tilgang til corporate 
branding som Majken Schultz, Mary Jo Hatch og Lars Sandstrøm repræsenterer.  
 
Der er igennem tiden blevet udviklet en lang række forskellige branding discipliner, 
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fra at branding havde et centralt fokus på at skabe det ekstra rundt om selve produktet, 
til at have et mere vidt dækkende omfang med discipliner omhandlende blandt andet 
produkter, logoer, personer og medarbejdere. I 1990’erne opstod der et behov for en 
mere samlet branding strategi som også omhandlede virksomheden som helhed. Med 
et ønske om et integreret dækkende brand tog corporate branding sin form, først i 
form af et ønske om at skabe en samlende brandstrategi for flere produkt brands for 
derigennem fortsat at sælge dem som unikke produkter men også som produkter der 
visuelt afspejlede virksomhedens værdier. Fordelen var at gå fra at have en række 
mindre stærke produktbrands og over til et stærkt fællesbrand for hele virksomheden.  
corporate branding igangsatte en proces hen imod en mere monolitisk tilgang til 
branding, hvor virksomhederne skabte en fælles branding identitet som reflekteredes i 
hvert enkelt produkt, typisk i form af en visuel identitet, samt i et navn til alle 
produkter og aktiviteter (Sandstrøm 2010: 3f).  
Efterhånden som corporate branding har vundet indpas, er der sket en nuancering af 
hvad corporate branding er, og i den detalje grad som corporate branding 
repræsenterer. Hvor andre branding discipliner fokuserer på et enkelt område, for 
eksempel product brandings fokus på markedsposition og loyalitet, fokuserer 
corporate branding på en væsentligt bredere målgruppe, baggrund og med et længere 
tidsperspektiv end i eksempelvis product branding (Schultz & Hatch 2006: 7ff).  
En succesfuld corporate branding strategi tager sit udgangspunkt i tre elementer 
nemlig virksomhedens vision, kultur og image. Det vil sige at strategien først og 
fremmest tager sit udgangspunkt i den vision som virksomhedens bestyrelse og 
direktion lægger for hele virksomheden og dennes fremtid. Derudover skal strategien 
også tage virksomhedens historie og derved kultur med ind i udarbejdelsen af deres 
corporate brand, og ligeledes inkluderer det image som stakeholders har af 
virksomheden generelt (Schultz & Hatch 2006: 11ff). 
Ved at kombinere virksomhedens vision, og derved langsigtede mål, med deres 
kultur, historie og medarbejdernes fælles værdier, samt virksomhedens image, altså 
stakeholdernes opfattelse, får du det stærkest mulige brand, da disse tre faktorer er alt 
afgørende i den skabelse og opfattelse af et corporate brand eksternt men også internt.  
Det er således essentielt at der er en sammenhæng mellem disse hvis der skal 
udarbejdes en fælles identitet og derved et corporate brand for virksomheden.  
Hvis en virksomheds ledelse opstiller en vision som ikke er forenelig med 
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medarbejdernes værdier, går det galt for visionen, da en vision ikke er udførlig uden 
en stærk intern forankring og opbakning. Ligeledes er det vigtigt at holde sig for øje 
at visionen ligeledes skal leve op til virksomhedens image eksternt, da en manglende 
sammenhæng mellem image og vision vil føre til manglende integritet for 
virksomheden (Schultz & Hatch 2006: 77ff).  
Tilgangen til corporate branding varierer alt efter hvilken virksomhed det er, dog kan 
corporate branding ifølge Lars Sandstrøm inddeles i fire typologier eller former, med 
hver sit fokus som kan definere de forskellige corporate branding områder for en 
virksomhed (Sandstrøm 2003: 31). Formålet med at lave en definition af de 
forskellige brandformer er at hjælpe virksomhederne til at danne sig et overblik over 
ressource fordelingen mellem de enkelte brandformer. Afvejningen mellem de 
forskellige brandformer er unik for hver enkelt virksomhed, da der er varierende krav 
til de enkelte virksomheders tiltag og kommunikation.  
 
Kunde-brand 
Grundlaget for kunde-brandet er ret beset alle elementerne i corporate brandet, altså 
både image, vision og kultur. Dog er kommunikationen i kunde-brandet rettet mod 
kunder, forbrugere, distributører og forhandlere, hvilket gør at der i kommunikationen 
skal ske en gradbøjning, således at de budskaber knyttet til produktet er særligt 
fremhævede. Det er primært information om produktfordele herunder priser, 
leveringsmuligheder, service, kvalitet og lignende hvorimod budskaber om 
virksomhedens kultur og økonomi er mindre væsentligt. Dette bør ikke glemmes da 
de kan spille ind på interessent relationerne (Sandstrøm 2003: 34). 
 
Medarbejder-brand 
Employer branding, eller af Sandstrøm kaldet medarbejder-branding, er blevet en 
populær disciplin blandt de store multinationale virksomheder, som kæmper om eliten 
blandt verdens forskere, ledere og medarbejdere. Med medarbejder-brandet menes 
virksomhedens rolle som arbejdsgiver. Medarbejder-brandet er i høj grad bygget op 
omkring kulturdelen af corporate branding, da det langt hen ad vejen er 
virksomhedens historie og ledelsesfilosofi der spiller ind i tiltrækningen af talenter og 
nye medarbejdere (Sandstrøm 2003: 34).  
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Investor-brand 
Langt de fleste virksomheder er ejet af en række aktive ejere. Med et investor baseret 
udgangspunkt for corporate branding er fokusset rettet væk fra de mere bløde værdier 
i kulturdelen af corporate branding og ind på et stærkt fokus på visionsdelen herunder 
strategi, økonomiske nøgletal, forventninger og innovationsevner. Kommunikationen 
omkring investor-brandet kommer typisk til udtryk i årsrapporter og –regnskaber 
(Sandstrøm 2003: 35). 
 
Stakeholder-brand 
Med stakeholder-brandet er fokusset spredt ud over en lang række af svært 
definerbare interessenter såsom NGO’er, interesseorganisationer med flere, som alle 
ønsker at være i dialog med virksomheden. Det vil sige at virksomhedens rolle bliver 
som en ”corporate citizen” der er i stand til at kommunikere om dets holdninger til 
sociale og etiske dilemmaer, miljøproblematikker og ledelsesprincippet (Sandstrøm 
2003: 35f).  
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5.0 Analyse  
 
Formålet med analysen er ved hjælp af den indsamlede empiri, samt den valgte teori, 
at skabe en ramme som sætter os i stand til en fyldestgørende besvarelse af vores 
opstillede problemformulering. Analyseafsnittet skal ydermere føre til en diskussion 
af virksomheders brug af sociale medier, samt en konklusion af opgaven.  
Vi har valgt at inddele vores analyseafsnit i tre dele, for derigennem at belyse de 
enkelte områder som vi i vores projekt finder relevante for besvarelsen af 
problemformuleringen. Første del af analysen omhandler det behov for brugen af 
sociale medier som er opstået i samfundet, som følge af individernes ønske om 
selvrealisering. Afsnittet tager sit teoretiske udgangspunkt i Anthony Giddens og 
Peter Svarre. Anden del af analysen tager med sit udgangspunkt i John P. Kotter fat i 
den måde hvorpå en virksomhed implementerer behovet for - og brugen af sociale 
medier. Tredje og afsluttende del af analysen omhandler hvorledes den moderne 
virksomhed kan inkludere og derved opnå en strategisk fordel i brugen af sociale 
medier som en del af dets corporate brand. Dette afsnit tager sit udgangspunkt i, 
Majken Schultz, Mary Jo Hatch og Lars Sandstrøm 
 
 
5.1 Behovet for sociale medier  
Denne del vil indeholde de kodninger fra vores interviews som omhandler den 
generelle håndtering af sociale medier, og hvilke parametre som er styrende indenfor 
brugen af sociale medier. I form af den generelle sociologiske udvikling i samfundet 
om hvorfor sociale medier er begyndt at fylde så meget i vores hverdag. Men også 
hvilke underliggende forforståelse, sociale medier besidder, og hvordan virksomheder 
kan drage fordel af dette. 
 
5.1.1 Den samfundsmæssige udvikling  
Danmark har tre millioner brugere på Facebook, som har været aktive indenfor de 
sidste 30 dage. Siden 2010 er antallet af brugere i Danmark steget med 30 %. Vi 
bruger Facebook i større og større omfang, og dette afsnit vil derfor analysere 
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hvordan samfundet har udviklet sig til at sociale medier er så stor en del af vores 
hverdag og hvorfor det er vigtigt for virksomheder at være aktiv (nettendenser.dk).  
Da vi begyndte at kontakte virksomheder, med henblik på interview om deres tilgang 
til sociale medier bemærkede vi behovet for sociale medier. Dette var er en central og 
tydelig tendens vi bemærkede i alle vores interviews, både implicit men også 
eksplicit. De var meget villige til at tale med os, og samtidig også meget lyttende til 
hvad vi havde af refleksioner om deres ageren på de sociale medier. Sådanne 
handlinger viser at virksomhederne stadig ikke føler sig sikre på de sociale medier, og 
stadig søger råd andet sted: 
 
”Sociale Medier er stadigt et rimelig umodent medie så det er stadig en okay strategi 
faktisk at finde ud af altså hvem er egentligt dine kunder på Facebook og hvad 
reagerer de på, hvad er det for noget content de gider at interagere med dig på. Så 
det har vi sådan prøvet meget frem og tilbage” (Bilag 1,1:47) 
 
Her henvises der til hvordan virksomheder stadig opererer på et usikkert medie, og 
hvordan de er i tvivl om hvilken effekt det besidder. Grundet denne tvivl har vi valgt i 
dette afsnit at se nærmere på hvordan samfundet har udviklet sig, og hvordan 
samfundet er med til at skabe rammerne for hvordan virksomheder agerer på de 
sociale medier. Vi ser en sammenhæng mellem samfundsudviklingen og de sociale 
medier, og vi mener derfor at før man kan analysere mikroorganismerne i en 
organisation, er det vigtigt at danne sig et billede af omverdenen og hvordan denne 
eksisterer. 
I dette afsnit benytter vi teori fra Anthony Giddens og Peter Svarre for at analysere 
samfundet og sociale medier som tendens, og for at sammenligne sociologiske 
fænomener med praktiske. 
 
5.1.2 Samfundets Paradigme skift  
Samfundet har gennemgået et paradigme skift indenfor de seneste 15-20 år, hvor vi 
tidligere skabte vores identitet gennem subkulturer, er vi nu begyndt at skabe vores 
identitet gennem refleksivitet og individuel fremtoning (Svarre 2011: 48).  
Vi er nu individer som udtrykker os via os selv og vores omgivelser. Vi i det moderne 
samfund har en iver efter søgen omkring selvidentitet og selvrealisering (Giddens 
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1996: 93). Ydermere er vi som mennesker i stand til, at tænke over vores handlinger 
og tage beslutninger selv. Vores egen udvikling er væsentlig, for at kunne overvinde 
de spændinger, som ligger i at acceptere sig selv som man virkelig er.  
Tidligere var vores liv allerede udformet ved fødsel, og vores normer var givet uden 
vi selv havde mulighed for at påvirke disse (Giddens 1996: 32).  
Vores vigtigste projekt i vores liv, er nu vores identitet, da vi har mulighed for 
konstant at påvirke denne.  
Tidligere producerede vi varer fordi for at kunne overleve. Nu producerer vi de 
samme varer for at være med til at skabe vores egen identitet.  
En værdi for individer i det senmoderne samfund ligger også i selve produktionen af 
varer, hvor produktionen ikke er målet i sig selv, men produktet skal være med til at 
kreere ekstra værdi til folks identitet (Giddens 1996: 200).  
Denne udvikling i samfundet gør derfor at vi som individer er opmærksomme på 
hvordan vi bliver anerkendt af andre. Det er derfor en måde at blive anerkendt af 
samfundet på, gennem de sociale medier. Vi kan nu fremstille os som vi selv vil, og 
skabe en narrativ fortælling om os selv, for alle i vores netværk. Giddens omtaler 
denne narrative fortælling som en essentiel del af vores nuværende samfund. Vi skal 
som individer hele tiden retfærdigøre vores ageren i samfundet, for at opretholde en 
kontinuerlig identitet, og denne identitet må ikke være fiktiv, den skal kunne 
dokumenteres (Giddens 1996: 54). Denne betragtning i henhold til sociale medier, er 
netop derfor vi er storforbrugere af sociale medier, og derfor organisationer skal være 
opmærksomme på deres ageren indenfor disse medier.  
 
Globaliseringen medvirker til at gøre at ingen virksomheder kan ”holde sig uden for”, 
de mekanismer som foregår i et samfundet (Giddens 1996: 34). Samfundet er ikke 
skabt efter de sociale medier, det er de sociale medier som har forstået hvilken retning 
samfundet er gået, og dermed opfyldt et behov hos forbrugeren (Svare 2011: 50). 
Netop denne udvikling skal virksomhederne derfor være opmærksomme på.  
Til spørgsmålet omkring hvordan DFDS Seaways tilgang til de sociale medier var i 
begyndelsen svarer de :  
 
”…man kan sige det var meget ud fra at vi skulle have en tilstedeværelse og så var 
det vi måtte se at komme i gang…” (Bilag 1, 00:41) 
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Grundet denne nye tilgang til omverdenen, er vi som individer en del af en kultur, 
hvor vores identitet altid kan videreudvikles. Netop denne kontinuerlige udvikling er 
vigtig set i forhold til de sociale medier. Det er her individet har mulighed for 
konstant at vise sin udvikling. Denne udvikling er med til at give os som forbrugere 
større individuel magt, og vi har nu mulighed for med vores egen sociale profil at 
påvirke eksempelvis en organisations Facebook side med en negativ kommentar 
omkring organisationen. Vi vil i følgende afsnit se nærmere på denne nye form for 
interaktion. 
 
5.1.3 Den nye interaktion med kunden  
Virksomhederne står derfor overfor store udfordringer, da de sociale medier er med til 
at skabe et ekstra kommunikationsled, som virksomheden ikke har kontrol over. 
Brugerne kan nu selv gå ind og skrive kommentarer direkte på virksomhedens 
Facebook profil, uden at virksomheden kan styre indhold eller hvem der ser dette 
opslag.  
De sociale medier skaber et univers som eksisterer grundet sin selvstændighed, og 
uafhængighed af virksomhederne (Svarre 2011: 113).  
Som Rasmus Pedersen fra DFDS Seaways her uddyber:  
 
”Man kan måske tale i forhold til sociale medier, så er det stadig meget nyt, man er 
lidt bange for at give slip måske, for sociale medier er et tveægget sværd (positiv og 
negativt kritik. red.) så man åbner også op for nogle ting…” (Bilag 3, 09:10). 
 
Samtidig at brugerne på de sociale medier har mulighed for at skabe kritik af 
virksomheden, har de også mulighed for at gøre det modsatte. Kunderne kan nu gå 
ind og videregive deres positive holdninger, og blive en del af den integrerede 
markedsføring (Svarre 2011:113).   
 
Og Trine Mikkelsen fra SAS bekræfter: 
”Fordelen ved sociale medier er at du kan bruge de samme svar i forhold til at tage 
telefonen og snakke med en person, så rammer du nu bredt med information på de 
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sociale medier. Og så er der dialog værktøjet du ikke har hvis du bare ligger 
informationen ud på din hjemmeside.” (Bilag 2, 02:12). 
Netop dette dialogværktøj som Trine Mikkelsen udtaler sig om, kan samtidig være 
med til at skabe en negativ tone på virksomhedens Facebook side. Derfor vil vi også 
kort analysere begrebet shitstorm og hvilke effekter det kan have for en virksomheds 
Facebook side.  
 
5.1.4 Shitstorm 
For at en virksomhed kan agere succesfuldt på de sociale medier, skal den også være 
gearet til at styre uden om, eller i hvert fald vellykket gennem en såkaldt shitstorm. 
Både DFDS Seaways og SAS har været igennem dette, og begge har gjort det 
vellykket. De har interageret med kunderne, men samtidig sørget for at fremstå 
gennemsigtige. Som Trine Mikkelsen fra SAS udtaler:  
 
”Vi udarbejder et budskab, et statement og så svarer vi på det…” (Bilag 2: 11:30). 
 
Netop begrebet shitstorm kan have stor betydning for en virksomhed, og både store 
og små virksomheder har været udsat for dette. I den seneste tid har en lille 
blomsterhandler i indre København været meget omdiskuteret på de sociale medier, 
grundet en dårlig kundebehandling af en enkelt person (Bureaubizz.dk). En sådan 
storm af dårlig omtale har oftest have en negativ image effekt på en virksomhed. 
Omvendt hvis denne kritik for usaglig hænder det at andre brugere går ind direkte og 
forsvarer virksomheden, hvilket vil være til deres fordel. 
 
5.1.5 Selvjustits  
Både SAS og DFDS Seaways fremhæver hvor essentielt det er for virksomheden at 
ders brugere interagerer og udfører selvjustits på deres Facebook side. Dette er med til 
at involvere brugerne, og give virksomheden troværdighed, da forsvaret kommer fra 
andre end dem selv, her uddyber Rasmus Pedersen:  
”Der er en ret høj grad af selvjustits, i hvert fald iblandt vores kunder på sociale 
medier så det er meget tit at de tager over.” (Bilag 1, 26:28). 
Og Trine Mikkelsen bekræfter:  
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”Oftest, jeg tror næsten det er 9 ud af 10 tilfælde er der fælles justits fra modparter så 
der er en der repræsenterer en langt ude holdning meget ekstrem og så kommer den 
anden ekstreme og så er der en masse som stille og rolig bevæger sig ind mod 
midten.” (Bilag 2: 17:46). 
 
Netop denne synergi mellem virksomhed og forbruger, er med til at påvise hvordan 
virksomheder kan bruge forbrugerne som ambassadører, og derved involvere dem i 
virksomheden.  
 
5.1.6 Aktiv involvering  
Det er ikke længere identitetsskabende at have den samme genstand som sin nabo, vi 
vil gerne differentiere os fra andre. Vi vil gerne involveres og være med i skabelsen af 
vores produkter, for dermed at kunne udtrykke en identitet. De sociale medier har 
været med til at give forbrugeren muligheden for at involvere sig mere (Svarre 2011: 
47). Denne tendens har organisationerne også bemærket, og er derfor begyndt aktivt 
at involvere deres produkter og deres forbrugere på de sociale medier. 
Organisationerne anerkender samtidig at hvor de før i tiden kunne kontrollere deres 
egen kommunikation, er forbrugerne nu med til at skabe en organisations 
kommunikation og markedsføring (Svarre 2011: 112). 
Her udtaler Rasmus Pedersen sig om hvordan DFDS Seaways vil involvere sociale 
medier og forbrugerne i fremtiden:  
 
”Det er at involvere skibene meget mere. For det er trods 
alt omdrejningspunkter for alt hvad der foregår hos os. Det er ude på 
skibene det er ikke her hos marketingsafdelingen.” (Bilag 1, 31:20). 
 
5.1.7 Fremtidig ageren indenfor sociale medier  
Udfra disse sociologiske og teoretiske analyser ser vi en stadig voksende tilslutning til 
sociale medier. Sociale medier har stor påvirkning på organisationer, og for deres 
fremtidige omdømme. En enkelt strategisk fejl kan gøre at virksomhedens image 
falder. Som Trine Mikkelsen udtaler om hvorfor de for nyligt valgte at droppe en 
billedserie på Facebook som indeholdt billeder af SAS tidligere fly:  
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”Selvom det er nogle fantastiske billeder og man får en dejlig følelse indeni så er det 
ikke der man skal lægge sin investering.” (Bilag 2, 23:20). Her henviser Trine 
Mikkelsen til at de sociale medier har stor indflydelse på virksomhedens image, og 
SAS ikke vil ses som en aldrende virksomhed men som en moderne virksomhed.  
 
Vi som individer har gennemgået markante sociologiske ændringer, og der kan derfor 
ses en tendens til at vores identitet bliver mere essentiel for vores eksistens. Sociale 
medier vil derfor være en del af denne identitetsskabelse. Virksomheder vil derfor 
fortsat have fokus på sociale medier, som Rasmus Pedersen også udtaler:  
 
”Det bliver set som en naturlig del af vores hverdag og den kontaktflade vi skal have 
med vores kunder. Og faktisk også, det begynder også at sprede sig opad i DFDS’s 
hierarki.” (Bilag 3, 05:30). 
 
5.1.8 Sammenfatning:  
I takt med at vores samfund har udviklet sig til et samfund som giver os alle 
muligheder fra vores fødsel, er vi derfor som individer i en kontinuerlig 
identitetsproces. Dette paradigme skift har været en af de grundlæggende årsager, til 
at vi som samfund benytter de sociale medier. Vi benytter de sociale medier til at 
skabe vores identitet, og til at få bekræftelse af samfundet.  
Grundet det store antal af brugere på sociale medier er virksomhederne også blevet 
synlige på disse. Denne nye kontakt med forbrugerne har medført at der er opstået en 
ny kontaktflade mellem forbruger og virksomheden. Forbrugerne kan nu dele deres 
positive eller negative oplevelser, og virksomheden får nu større mulighed for at 
involvere deres brugere.  
Grundet den sociologiske udvikling, ser vi en stadigt stigende vækst indenfor sociale 
medier. 
 
I foregående afsnit har vi analyseret hvilke sociologiske tendenser som udgør 
baggrunden for vores brug af sociale medier. Ydermere har vi analyseret hvilke 
parametre som er væsentlige for virksomheder når de indtræder på de sociale medier, 
og hvad de selv ser som udfordringer. I dette afsnit har vi valgt ikke at analysere den 
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store effekt sociale medier har i virksomheder, og hvilke forandringer dette vil 
medføre. Dette vil blive analyseret og påvist i følgende afsnit. 
 
5.2 Forandringsledelse 
I nedenstående del af analysen vil vi se på hvordan en moderne virksomhed kan 
benytte forandringsledelse i deres implementering af brugen af sociale medier. Dette 
vil vi gøre ved hjælp af John P. Kotters teori om forandringsledelse, beskrevet 
tidligere i dette projekt. Teorien vil blive underbygget af udtalelser givet af vores 
informanter i vores kvalitative interviews samt anden empiri. 
Vi vil gennemgå Kotters otte-trins proces punkt for punkt da vi mener dette vil skabe 
størst mulig overskuelighed over teorien og da det ydermere vil være optimalt i 
forhold til besvarelsen af vores problemformulering.  
 
5.2.1. Etablering af en oplevelse af nødvendighed 
En virksomhed der påtænker at implementere brugen af sociale medier i 
organisationen skal først starte med en undersøgelse af omverdenen. Som gennemgået 
i første del af vores analyse er denne omverdens undersøgelse en essentiel baggrund 
for at kunne gennemføre forandringen i organisationen.  
De skal samtidig gøre sig klart hvorfor de mener det er vigtigt for virksomheden at 
begynde at benytte sociale medier. Der kan være mange forskellige grunde til dette, 
for eksempel udvikling i markedet, i befolkningen generelt, i form af krav fra kunder 
eller fra ansatte. Adspurgt grunden til dette udtaler Rasmus Bertmann Pedersen fra 
DFDS Seaways følgende: ”… det var den generelle udvikling i samfundet.” (Bilag 3, 
01:10) Dette kan ses i kontrast til hvordan SAS valgte at blive aktive på Facebook. 
Deres aktivitet på Facebook blev til på baggrund af et krav fra kunderne om hurtig 
information i forbindelse med krisen omkring askeskyen over Island. Trine Mikkelsen 
fra SAS udtaler: ”Så SAS’ aktiviteter på Facebook blev ligesom åbnet af en krise kan 
man sige.” (Bilag 2, 00:45) Der findes altså flere forskellige grunde til at 
implementere brugen af sociale medier. DFDS Seaways havde en grundlæggende 
tanke bag implementeringen hvor SAS i højere grad blev kastet ud i brugen. Fælles 
for begge er dog at det er vigtigt for ledelsen i virksomheden at gøre hele 
organisationen klar over at denne forandring er nødvendig.  
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Ifølge Kotter er selvtilfredshed en af de største forhindringer for forandring i 
virksomheden (Kotter 1997: 46). Han mener også at denne selvtilfredshed ikke 
nødvendigvis er grundet i inkompetence fra ledelsens side, men nærmere en 
manglende følelse af nødvendighed. Hvis denne nødvendighed ikke kan læses i 
regnskaber eller rapporter og hvis virksomheden som sådan ikke kører dårligt kan det 
være svært at indse den (Kotter 1997: 47f). For at ledelsen selv kan indse denne 
nødvendighed, og siden formidle følelsen ud til resten af organisationen kræver det en 
kombination af både interne og eksterne faktorer. Kotter mener at det er vigtigt for 
virksomheden at sørge for at blive klar over og eliminere internt snæversyn og at dette 
kræver nogle engagerede medarbejdere der kan hjælpe med at gøre dette klart for 
resten af virksomheden (Kotter 1997: 60f).  
 
5.2.2. Oprettelse af den styrende koalition 
Når der skal ske store forandringer i en virksomhed mener Kotter at det er strengt 
nødvendigt at det ikke kun kommer fra én person (Kotter 1997: 63). En enkelt leder 
kan ikke sørge for at hele organisationen bliver klar over nødvendigheden af 
forandringen. Der skal flere stærke kræfter til at samarbejde omkring og formidle 
dette. Derfor understreger han vigtigheden af at skabe en, styrende koalition (Kotter 
1997: 63). Denne koalition eller team bidrage med udviklingen af visionen for 
forandringen og senere hjælpe med at få den ud til hele organisationen. De skal være 
med omkring hele tilblivelsen så de har størst mulig indsigt og dermed også størst 
mulige forudsætninger til at formidle visionen (Kotter 1997: 63f). Omkring 
oprettelsen og vigtigheden af dette team, eller gruppe af front-runners som Rasmus 
Pedersen kalder det, udtaler han 
 
”… altså for os var der ikke nogen tvivl om at det var den eneste måde at gøre det på. 
Fordi det er ofte ret specialiserede og komplicerede produkter eller sager der 
kommer op…” (Bilag 3, 04:27). 
Her ses det altså konkret hvordan DFDS Seaways har oplevet denne vigtighed og 
gavnlighed af en styrende koalition.  
Ifølge Kotter skal der tages højde for fire forskellige ting når denne koalition skal 
sammensættes, stillingsindflydelse, ekspertise, troværdighed og lederskab (Kotter 
1997: 70f). Det handler om at sammensætte et mangfoldigt team, der har baggrund 
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mange forskellige steder i virksomheden. Teamet skal samtidig også have en 
diversitet der gør at flere forskellige kompetencer er repræsenteret. Det er vigtigt at 
der både findes medarbejdere der har den faglige kunnen til at udvikle visionen men 
også, især når det gælder noget som sociale medier, medarbejdere der har evnen til at 
formidle forandringen til resten af medarbejderne (Kotter 1997: 71). 
En virksomhed der vil implementere brugen af sociale medier i organisationen kan 
være fristet til at benytte eksterne konsulenter i denne proces. Dette mener Kotter ikke 
er en hensigtsmæssig fremgangsmåde. For at skabe en vedvarende forandring er det 
vigtigt at det stærke team af medarbejdere er til stede hele vejen igennem processen. 
Han siger: ”… før eller siden viser fraværet af en stærk styregruppe sig at være 
fatal.” (Kotter 1997: 70). Dette kan også ses i måden hvorpå DFDS Seaways valgte at 
håndtere deres implementering af sociale medier. Adspurgt omkring valget mellem 
brugen af et internt team eller eksterne konsulenter udtaler Rasmus Pedersen 
følgende: ”… derfor syntes jeg at det har været en klar fordel at klare det internt.” 
(Bilag 3, 04:27) Han mener altså klart at det har været positivt at gøre brug af den 
styrende koalition internt i virksomheden.  
Kotter mener også at noget af det vigtigste i en sådan koalition er tillid (Kotter 1997: 
76). Uden tillid vil gruppen ikke kunne samarbejde. Derfor er det vigtigt at ledelsen 
sørger for at gruppen ikke kun har de parametre opstillet i ovenstående in mente, men 
også at de har tillid til hinanden. De skal kunne arbejde sammen og have tillid til 
hinanden på tværs af, og uden fordomme omkring, daglige arbejdsopgaver og 
stillingsbetegnelser. De skal kunne se bort fra deres loyalitet til deres enkelte 
afdelinger og se den større mening med forandringen i hele organisationen (Kotter 
1997: 76). I DFDS Seaways er dette udtalt da de har sørget for at have medarbejdere 
med fra flere forskellige dele af organisationen. Rasmus Pedersen udtaler følgende: 
”Og der er vi tvunget til at arbejde mere, og for det gode, mere på tværs.” (Bilag 1, 
12:10) Her kan vigtigheden af diversiteten i den styrende koalition ses. De er tvunget 
til at arbejde på tværs af normale arbejdsgange og derfor er det nødvendigt at have 
medarbejdere der har kompetencer og ikke mindst anseelse i virksomheden for at 
kunne komme ud til alle medarbejdere. 
Når denne koalition er blevet oprettet mener Kotter at grundlaget for resten af 
forandringsprocessen er lagt. Det er denne koalition der skal gøre det tunge arbejde i 
forhold til udviklingen af visionen og den nye strategi (Kotter 1997: 81). 
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5.2.3. Udvikling af en vision og en strategi 
For at bryde gennem den inerti eller modstand mod forandring der kan være i en 
virksomhed mener Kotter at der skal skabes visioner (Kotter 1997: 84). Hvis der ikke 
er formuleret en klar vision for forandringen kan der ikke skabes en kurs og dermed 
ikke en strategi. Ifølge Kotter er det nødvendigt at udvikle strategier, der kan skabe 
baggrund for realiseringen af visionen. Dette er vigtigt da det vil eliminere 
handlingslammelse og lange diskussioner i den styrende koalition om hvor det skal 
bære hen. Strategien sætter således kursen mod visionen for forandringen (Kotter 
1997: 85f). 
Problematikken ved en manglende strategi, eller i hvert fald en manglende 
gennemtænkt og udtalt strategi kan ses når Rasmus Pedersen udtaler følgende 
omkring DFDS Seaways’ valg: ”… det har jo den udfordring at man potentielt skyder 
flere gange forbi end man rammer rigtigt.” (Bilag 3, 01:45) Ved indførelsen af 
Facebook valgte DFDS Seaways at benytte en såkaldt ”trial and error” strategi, altså 
en strategi uden mål og visioner men derimod en strategi hvor man tager tingene som 
de kommer. Han udtaler yderligere: ”… den måde vi har grebet det an, har vi måske 
været lidt længere om at finde den sådan helt rigtige tone of voice og det indhold der 
passer præcis til vores kunder…” (Bilag 3 01:45) DFDS Seaways har altså i 
implementeringen oplevet den inerti der kan opstå ved en manglende vision og 
strategi. Rasmus Pedersen har dog indset problemet i dette og ser tilbage på forløbet 
og udtaler at de skulle: ”… simpelthen bare lagt en strategi som vi havde fulgt 
100%.” (Bilag 3, 01:45) Her ses også vigtigheden af at indse tidligere fejl for på den 
måde at kunne komme videre og derved optimere processen fremover. Samtidig 
hjælper denne indsigt også virksomheden til at kunne arbejde bedre med strategien, 
og visionen fremadrettet. Hvis man ikke indser sine fejl er det ikke muligt at forandre 
organisationen.  
Kotter fremsætter forskellige karakteristika ved en effektiv vision for virksomheden. 
Disse er: tænkelig, den skal give et billede af hvordan fremtiden kommer til at se ud, 
ønskelig, den skal appellere til de langsigtede interesser hos alle interessenter, 
gennemførlig, den skal indeholde realistiske mål, fokuseret, den skal være klart 
udformet og formuleret, fleksibel, der skal være mulighed for individuelle 
beslutninger og reaktioner, kan kommunikeres, den er nem at kommunikere ud til hele 
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virksomheden (Kotter 1997: 89). Alle disse karakteristika skal den styrende koalition 
have in mente når de skal udvikle visionen og strategien for implementeringen af de 
sociale medier i virksomheden.  
Ifølge Kotter skal virksomheden se denne otte-trins proces som en investering i 
fremtiden. Det handler om ikke at gå videre til næste trin før man er sikker på at det 
nuværende trin er gennemarbejdet (Kotter 1997: 103). Her vil det altså sige at 
virksomheden skal være sikre på at de har taget sig nok tid til at udarbejde den helt 
rigtige vision og strategi før de begynder at formidle den ud til resten af 
medarbejderne. Denne formidling er det næste trin i processen. 
 
5.2.4. Formidling af forandringsvisionen 
Kotter understreger i sin teori at en vision kun er stærk og gennemførlig hvis den kan 
formidles så alle involverede kan forstå målet og følge retningen (Kotter 1997: 105). 
Han vender igen her tilbage til at visioner og strategier ikke nødvendigvis 
mislykkedes som resultat af mangel på intelligens eller kompetence fra ledelsens side, 
men nærmere mangel på hensigtsmæssig formidling (Kotter 1997: 108). 
Når det omhandler sociale medier er der mange parametre den styrende koalition skal 
tage højde for. Et af de mest omfangsrige er, at gøre medarbejderne i virksomheden 
klar til den omvæltning det vil være at implementere brugen af sociale medier for 
nogen som måske ikke har været vant til at brugen dem. Rasmus Pedersen fra DFDS 
Seaways udtaler: ” Udfordringen består måske i at man har også nogle medarbejdere 
som måske ikke altid er klar til det.” (Bilag 1, 14:03). Han siger ydermere: ”…der var 
rigtigt mange der var født offline, og det giver bare nogle udfordringer når der så 
kommer nye medier ind…” (Bilag 1,14:30). 
Her kan vi altså direkte se at en virksomhed som DFDS Seaways, også har stået 
overfor denne udfordring. I denne situation er det vigtigt for den styrende koalition at 
sørge for at alle medarbejdere er med på hvordan dette skal overkommes. Kotter 
mener det er vigtigt hele tiden at kommunikere. Alle disse udfordringer skal 
italesættes og der skal sørges for at medarbejderne ikke føler at de er ubegavede eller 
inkompetente (Kotter 1997: 109). 
Det handler om at gøre det så enkelt som muligt. Budskaberne der bliver 
kommunikeret ud af den styrende koalition, skal være så klare og forståelige at alle 
medarbejdere hurtigt kan afkode informationerne (Kotter 1997: 110). 
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Han opstiller en række nøgleelementer der skal til for at effektivisere 
kommunikationen af visioner. Disse vil her blive sat i kontekst i forhold til sociale 
medier og vores problemstilling heromkring.   
 
• Enkelhed – teknologiske termer og slang skal elimineres. Det hæmmer 
forståelsen for medarbejderne hvis der bruges komplekse termer der normalt 
kun er for de indviede. Det er den styrende koalitions opgave at oversætte 
denne terminologi til et forståeligt sprog (Kotter 1997: 112). 
• Metafor, analogi og eksempel – et verbalt billede kan sige tusind ord. Når ny 
og indviklet information skal formidles er det vigtigt at gøre brug af visuelle 
hjælpemidler. Information der er let fordøjelig. Der skal bruges eksempler 
som medarbejderne kan sætte i kontekst og forstå i forhold til deres hverdag. 
Når der bliver brugt analogier kan budskabet formidles og forstås på kortere 
tid (Kotter 1997: 113f). 
• Mange forskellige fora – informationen skal ud på mange forskellige 
platforme. Især når det gælder noget så nyt og banebrydende i virksomheden 
som sociale medier så er det vigtigt at bruge forskellige fora. De bliver nødt til 
ikke kun at benytte nye kommunikationsveje. Det er også vigtigt stadig at 
bruge de traditionelle metoder som gruppemøder, nyhedsbreve eller endda 
uformelle samtaler. På denne måde bliver medarbejderne taget i hånden og 
kan stille og roligt fordøje informationerne på egen facon (Kotter 1997: 115f). 
• Gentagelse – jo flere gentagelser, des bedre sidder det fast. Men der skal 
stadig være mening med gentagelserne. Hvis det samme bliver sagt på samme 
måde igen og igen kan det være forstyrrende for forståelsen. Men hvis den 
styrende koalition har taget visionen og strategien til sig og virkelig forstået 
det vil de ubesværet kunne formidle det til medarbejderne på forskellige 
måder. Og som henvisning til foregående punkt skal disse gentagelser også 
formidles i mange forskellige fora (Kotter 1997: 116f). 
• Eksemplets magt – fremtrædende medarbejdere skal fremstå som eksempler. 
Den styrende koalition skal ikke bare formidle visionen men også efterleve 
den. Når de går forrest i forandringen og bruger de sociale medier vil det også 
give større incitament til resten af medarbejderne i forhold til at tage visionen 
og de strategiske ændringer til sig. Dette vil eliminere mange tvivlsspørgsmål 
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omkring troværdighed fra medarbejderne. De ser de fremtrædende 
medarbejdere følge visionen og derved naturligt følge dem. Særligt her er de 
såkaldte front-runners i den styrende koalition enormt vigtige. Hvis 
medarbejdere ser disse formidle én ting og gøre noget andet vil det kraftigt 
underminere hele forandringsprocessen (Kotter 1997: 118ff). 
• Forklaring af tilsyneladende inkonsekvens – når der forekommer 
uoverensstemmelser skal de tages op. I en forandringsproces vil der 
forekomme undren og opstå spørgsmål hos medarbejderne. Disse skal 
italesættes og besvares på en ærlig og direkte måde. Det er nødvendigt for 
ledelsen og den styrende koalition at forklare uoverensstemmelserne enkelt og 
ærligt (Kotter 1997: 120f). 
• Interaktion – kommunikationen skal gå begge veje. Den styrende koalition er 
nødt til at lytte til de inputs der kommer fra alle parter. Hvis kommunikationen 
kun kommer oppefra kan medarbejderne føle at alt bliver hevet ned over 
hovedet på dem uden de har nogen form for indflydelse. Når der opstår 
tovejskommunikation bliver det samtidig en naturlig vej til klarhed for 
medarbejderne da de her kan få opklaret spørgsmål de ellers ikke ville have 
stillet (Kotter 1997: 122ff). 
 
Vigtigheden af mange forskellige fora har SAS også oplevet og Trine Mikkelsen 
udtaler: ”… så bruger vi email, telefonmøder, videomøder og fysiske møder.” (Bilag 
2, 31:00). De har altså haft stor fordel af at bruge mange platforme i forhold til at få 
formidlet forandringsvisionen ud. 
Når alle disse punkter bliver en naturlig del af formidlingen vil forandringsprocessen 
glide meget lettere. DFDS Seaways har nydt utrolig godt af denne form for formidling 
og kommunikation hvilket Rasmus Pedersen også giver udtryk for med udtalelsen: 
”…det har virket mere som en naturlig proces hvor vi ligesom har snakket om det…” 
(Bilag 1,16:25). 
 
5.2.5. Skabe grundlag for handling på bred basis 
Når grundlaget for udførelsen af forandringsprocessen mod mere brug af sociale 
medier lægges, er det vigtigt både at tage højde for de psykiske og fysiske rammer. 
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Kotter arbejder med fire, særligt betydende, forhindringer for handling på bred basis: 
strukturer, færdigheder, systemer og arbejdsledere (Kotter 1997: 125ff). 
Organisationsstrukturen i virksomheden skal være klar til at tage i mod forandringen. 
Det er nødvendigt at der er mulighed for at udføre implementeringen. Brugen af 
sociale medier kræver at der er et bredt samarbejde mellem de forskellige afdelinger, 
og derfor skal der også være mulighed for dette samarbejde. Alle medarbejdere skal 
opfordres til at holde møder eller bare generelle samtaler med andre afdelinger. Dette 
skal sammenholdes med at de stadig skal passe deres daglige arbejdsopgaver, og 
derfor er det den styrende koalition og ledelsens opgave at sørge for at der bliver givet 
plads til dette samarbejde på tværs af afdelinger (Kotter 1997: 127ff). Ved denne 
forhindring er det altså den organisatoriske udformning der skal tages til overvejelse. 
Medarbejderne skal have de nødvendige færdigheder til at kunne bruge de sociale 
medier. Dermed ikke sagt at der nødvendigvis skal bruges mange ressourcer på 
eksterne kurser og konsulenter. Men virksomheden skal gøres sig klart, hvordan de vil 
tackle denne forhindring. Der er forskellige fremgangsmåder der vil passe til 
forskellige virksomheder. DFDS Seaways gjorde det, og gør det til stadighed, internt. 
De bruger deres front-runners til at oplære eller støtte de medarbejdere der skulle have 
brug for dette. Dette mener Rasmus Pedersen har været den mest hensigtsmæssige 
måde for deres virksomhed at komme rundt om denne forhindring (Bilag 3, 04:30). 
Arbejdsgangene og de forskellige systemer i organisationen skal gøres klar til 
forandringen. Dette er særligt vigtigt når det omhandler nye og anderledes tiltag som 
implementeringen af brugen af sociale medier. Den styrende koalition og ledelsen 
skal give lov til, og endog opfordre medarbejderne til at tage risici de ikke er vant til 
(Kotter 1997: 136f). Rasmus Pedersen deler opfattelsen af dette, illustreret ved denne 
udtalelse: ”… altså man kan måske tale i forhold til sociale medier, så er det stadig 
meget nyt, man er lidt bange for at give slip måske…” (Bilag 3, 09:00) Det handler 
altså også om at medarbejderne skal have frihed til at prøve at arbejde med det selv. 
De skal selv tage risici og have lov til at lave fejl og gøre deres egne erfaringer, uden 
at frygte for konsekvenserne. Her er det vigtigt med tillid fra ledelsens side, til at 
medarbejderne er blevet rustet godt nok til at håndtere denne opgave. 
Særligt når det omhandler sociale medier er der nogle rent teknologiske 
arbejdsbetingelser der også skal være på plads for at denne strategi kan blive 
succesfuld. Der skal være adgang til de teknologiske hjælpemidler medarbejderne har 
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brug for, for at kunne bruge de sociale medier. DFDS Seaways har i deres 
forandringsproces stået overfor et stort problem på dette punkt. De vil meget gerne 
have mere involvering fra skibene når de er på vandet, og står overfor nogle konkrete 
problematikker, som Rasmus Pedersen siger: ”Ja vi har dog den udfordring om bord 
at internetforbindelse er mangelfuld. Der er nogle hot spots om bord på skibet men 
når vi sejler så er hastigheden ikke ret godt…” (Bilag 1, 31:00). På dette punkt er det 
hermed nødvendigt for ledelsen at sørge for at alle medarbejdere har mulighed for at 
deltage i denne forandring og derved eliminere en stor barriere for processen. 
Når medarbejderne så har taget disse risici og det er succesfuldt skal disse også 
belønnes. Det er omdrejningspunktet i det næste punkt. 
 
5.2.6. Generering af kortsigtede gevinster 
En essentiel del af forandringsprocessen er for ledelsen og den styrende koalition at 
skabe kortsigtede gevinster. De skal sørge for at medarbejderne ikke føler at der kun 
bliver fokuseret på det store billede, og det endelige resultat men at der også er plads 
til de små sejre i løbet af processen (Kotter 1997: 146f). 
Når en virksomhed vil implementere en stor forandring i hele organisationen kan 
dette tage lang tid. Hvis medarbejderne ikke kan se resultaterne af deres arbejde i 
hverdagen vil de ikke føle incitament til at tage del i og fortsætte 
forandringsprocessen (Kotter 1997: 147). 
Trine Mikkelsen fra SAS havde et godt eksempel på et af disse kortsigtede resultater. 
Hun fortalte om en kunde der havde mistet sin guitar og lavede en video omkring 
dette på de sociale medier. Denne video blev delt vidt og bredt på de sociale medier. 
Som resultat af at SAS var blevet aktiv på de sociale medier kunne de interagere med 
denne kunde og dennes video, og hurtigt vende det potentielt negative til noget 
positivt. Dette skabte en udpræget følelse af succes for medarbejderne. De kunne se et 
mål med at være aktiv på de sociale medier og følte at det gik i den rigtige retning 
(Bilag 2, 14:10). 
Kotter argumenterer for at disse kortsigtede gevinster giver mulighed for at den 
styrende koalition kan afprøve den langsigtede vision og blive bekræftet i at der bliver 
arbejdet i den rigtige retning (Kotter 1997: 151). Han mener også at det er vigtigt at 
fejre disse sejre, da det vil give en pause og et pusterum for alle i virksomheden. Det 
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giver mulighed for at stoppe op og vise alle at det er det rigtige der er sat i værk 
(Kotter 1997: 151f). 
Det er vigtigt at planlægge de små sejre kontra at håbe på de kommer. Når disse 
gevinster er planlagt sikrer det at den overordnede vision for forandringen opnår 
troværdighed og genererer yderligere momentum (Kotter 1997: 153ff). 
Et konkret eksempel på dette kan ses hos DFDS Seaways. Som en del af deres start på 
de sociale medier gav de deres medarbejdere på skibene videokameraer med og fik 
dem til at optage en del af deres hverdag. Dette gav utrolig god respons på de sociale 
medier og gav samtidig deres medarbejdere, både på skibene men også på land, et 
håndgribeligt bevis på at deres brug af de sociale medier er vejen frem (Bilag 1, 
10:39). 
Det er netop disse små sejre der skal værnes om og bygges videre på. Når disse først 
er opnået kan der arbejdes videre hen imod den overordnede vision, hvilket henleder 
os til det næste punkt.  
 
5.2.7. Konsolidering af resultater og produktion af mere forandring 
Små gevinster er godt, men det skal ikke give anledning til at hvile på laurbærrene, da 
dette kan underminere oplevelsen af nødvendighed (Kotter 1997: 164). ”Når 
selvtilfredsheden stiger, kan traditionens kræfter gå til modangreb med en 
bemærkelsesværdig styrke og hastighed.” (Kotter 1997: 165). Når virksomheden er 
kommet så langt i forandringsprocessen skal arbejdet gøres færdigt. Ifølge Kotter må 
vigtigheden af den fortsatte følelse af nødvendighed ikke negligeres på dette stadie. 
Hvis sejre bliver fejret for meget og for længe kan virksomheden hurtigt falde tilbage 
i gamle vaner og glemme de nye arbejdsgange og den overordnede forandringsvision 
(Kotter 1997: 164f). 
De opnåede resultater i virksomheden skal fremhæves som et skridt i den rigtige 
retning. Der skal pointeres at de små sejre er fantastiske, men at der altid er mere at 
gøre. Der skal skabes mere forandring (Kotter 1997: 168). 
Når DFDS Seaways oplever positiv respons på en video på de sociale medier skal de 
blive ved med at udvikle denne idé. Rasmus Pedersen udtaler: ”Så altså det tager 
selvfølgeligt noget ekstra tid for der er rigtigt meget materiale og så skal man måske 
nogle gang ud, og så må vi sende nogle andre ud hvis det ikke lige fungerer.” (Bilag 
1, 10:53). Her kan det altså ses at de er opmærksomme på vigtigheden af hele tiden at 
	   42	  
arbejde videre. Én succesoplevelse betyder ikke at de kan leve højt på dette for evigt. 
Hvis de opdager at nogle arbejdsgange eller systemer i organisationen ikke er 
forenelige med visionen er disse nødt til at blive ændret for at styrke processen.  
SAS startede for år tilbage tiltag der hed ”Flashback Friday” som en del af deres 
opstart på de sociale medier. De lagde gamle billeder op af blandt andet fly, lufthavne 
og des lignende. De fik god respons på dette men fandt ud af at det ikke var i tråd med 
deres overordnede vision for brugen af sociale medier. Trine Mikkelsen udtaler: 
 
”… det var også ekstremt populært men SAS har slidt lidt med et image og måske set 
oppe imod som det lidt gamle lidt tunge selskab med den lidt ældende flåde, at vi 
virkede ikke så agile, så moderne, så teknologi parate som vi egentligt synes vi er. Så 
går det ikke man har noget der hedder Flashback Friday.” (Bilag 2, 21:23). 
 
Dette ses som et lysende eksempel på at man ikke kan afvige fra den overordnede 
vision. Det handler om at fjerne de ting der kan virke som hindringer for 
forandringsprocessen, og bygge videre på de ting der fungerer. De valgte at ændre 
dette tiltag til at handle om nyere billeder og dermed give billedet af et mere moderne 
og teknologi parat selskab og derigennem styrke deres brand. 
Når virksomheden først har identificeret hvilke tiltag der virker og har ændret 
systemerne til at underbygge disse er det vigtigt for dem at forankre dette helt ind i 
virksomhedens kultur og hverdag. Dette er omdrejningspunktet i 
forandringsprocessens sidste punkt. 
 
5.2.8. Forankring af nye arbejdsmåder i kulturen 
Ifølge Kotter er det nu der skal kapitaliseres på denne lange forandringsproces. Det 
vigtige er nu at sørge for at de nye forandringer, den nye strategi og overordnede 
vision skal blive en integreret del af virksomheden. Den skal gennemsyre hele 
kulturen i virksomheden (Kotter 1997: 182). Når dette er opfyldt kan man begynde at 
implementere brugen af sociale medier i hverdagen og benytte disse uden at tænke 
yderligere over dette. Når brugen så er blevet en selvfølgelighed for medarbejderne 
kan man arbejde fremadrettet med nye tiltag på de sociale medier. Når medarbejderne 
er blevet trygge ved de sociale medier, er de også bedre rustet til virksomhedens 
fremtidige arbejde med visionen. Kotter mener at det er kulturen i en virksomhed, der 
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har den største påvirkning på medarbejdernes adfærd. Derfor er det også vigtigt for 
forandringsvisionen at den bliver indlejret i hele kulturen, da den vil have en naturlig 
indvirkning på medarbejderne. De vil følge den uden at tænke over det i hverdagen 
(Kotter 1997: 184f). 
Rasmus Pedersen fra DFDS Seaways kommer selv ind på vigtigheden af denne 
naturlighed i kulturen med kommentaren:  
 
”Og så vil vi selvfølgeligt rigtigt gerne have det ind som en naturlig del af 
”mindsettet” i hele agenturet at man tænker på det som en, som bare et naturlig 
touch point for vores kunder, altså hvor vi møder dem.” (Bilag 1, 13:07). 
 
Så når det ikke er helt inde i ”mindsettet” endnu skal de stadig arbejde videre med 
hele visionen. Han udtaler videre:  
 
”Men jeg er sikker på at det kommer til at gå mere og mere den vej, om det så er 
Facebook der bliver platformen det ved jeg så ikke men så bliver det noget andet.” 
(Bilag 1, 36:00) 
 
På dette stadie er alle i virksomheden altså klar over hvor de skal hen og hvilke 
elementer der skal arbejdes med. Det er der man kan sige at forandringsprocessen har 
været en succes. Det er dog vigtigt igen at påpege at det ikke betyder at processen er 
færdig. Det vil være en kontinuerlig proces. Den vil bare blive mere naturligt 
forankret i virksomhedens kultur og medarbejdernes mentalitet (Kotter 1997: 194ff). 
5.2.9 Sammenfatning  
I Ovenstående afsnit har vi analyseret vores indsamlede empiri set i forhold John P. 
Kotters teori omkring forandringsledelse. Dette skal ikke ses som en drejebog for 
hvordan DFDS Seaways skal implementere brugen af sociale medier, men nærmere 
ses som et analytisk syn på de parametre vi er kommet frem til, vil være mest 
betydende i en sådan implementering. 
Vi har fremlagt Kotters otte-trins proces og fundet frem til hvilke ting DFDS Seaways 
gør rigtigt og på hvilke punkter de skal forbedre sig. De startede med en ufærdig 
strategi og dette afstedkom uklarhed i forhold til den overordnede vision. Deres brug 
af front-runners som den styrende koalition var til stor gavn for processen afhjalp til 
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dels denne uklarhed. Kommunikationen af strategien og visionen blev håndteret 
tilfredsstillende men viste også hvor der skulle foretages forbedringer. Det gav 
samtidig anledning til at se på den generelle kommunikation og samarbejde i DFDS 
Seaways. Deres små sejre i løbet af processen blev påskønnet og udviklet. 
Fremadrettet vil det være vigtigt at arbejde med den stadige forankring af de nye 
arbejdsgange omkring brug af sociale medier, sådan at dette gennemsyrer hele 
organisationen. 
 
5.3 Corporate branding 
Skabelsen af et monolistisk brand for en differentieret organisation bygger som nævnt 
tidligere i teoriafsnittet på en hensynstagen og inkorporering af virksomhedens vision, 
kultur og image. I dette analyseafsnit vil vi analysere os frem til hvilket corporate 
brand DFDS har, hvordan dette kommer til udtryk i den eksterne kommunikation som 
DFDS Seaways varetager for virksomheden på de sociale medier og hvordan sociale 
medier kan indgå som en strategisk mulighed i DFDS’ corporate brand. 
Analyseafsnittet vil benytte interviewet med Rasmus Pedersen da han som ansat i 
DFDS Seaways repræsentere både Seaways og virksomheden som helhed på de 
sociale medier. Afsnittet er delt op i tre underafsnit som med hver deres fokus vil 
bidrage til at belyse de førnævnte områder af DFDS’ corporate branding. 
 
5.3.1 Corporate branding i DFDS  
DFDS er en næsten 150 år gammel virksomhed med afdelinger i hele Nordeuropa, 
som opererer indenfor logistik, shipping og passager transport. Virksomhedens 
hovedprodukt er således transport af alt, både mennesker og forskellige fysiske varer. 
På trods af de åbenbare forskelle i virksomhedens enkelte forretningsområder, og det 
at organisationen er spredt ud over flere lande og markeder er det med henblik på en 
corporate branding analyse nødvendigt at se virksomheden som en helhed.  
Så på trods af vores fokus på DFDS Seaways, er det med henblik på en analyse af 
corporate branding nødvendigt at skalere op, da skabelsen af en samlet identitet 
udadtil, og definitionen af hvem DFDS er, ikke kun ligger i passagerdelen af 
virksomheden hvor håndteringen af Facebook er placeret, men i hele koncernen.  
Vision: 
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Ifølge Sandstrøm, Schultz og Hatch er det i udarbejdelsen af et corporate brand, 
relevant at inddrage og tage hensyn til virksomhedens vision, kultur og image (jvf. 
4.3). DFDS har udarbejdet en vision for hele organisationen, som skal danne rygraden 
i den selvopfattelse, som skal præge virksomheden og som skal bære organisationen 
hen i mod at udleve de økonomiske og organisatoriske mål som direktionen har for 
virksomheden.  
 
”Vi leverer pålidelig og fremragende service – uanset hvad vi transporterer. Vores 
ansatte forstår dine behov og arbejder målrettet for din succes” (DFDS Årsrapport 
2012).  
 
Med en bred vision forsøger DFDS ikke bare at tilfredsstille en interessentgruppe, 
men forsøger så vidt muligt at dække samtlige interessenter. Ved at have en bred 
vision muliggøres også brugen af de forskellige brand former som Sandstrøm 
præsenterer i teoriafsnittet. Centralt for fokusset i visionen for DFDS er dog 
kunderne, som DFDS ser som de centrale for en fortsat vækst i virksomheden. 
Fokusset på kunderne ses også tydeligt i passagerdelen hvor denne undervision er 
blevet udarbejdet 
”Real people – genuine experiences” (Bilag 1, 10:39). 
Image: 
Fokusset på kunderne har for DFDS givet udslag i det image virksomheden har blandt 
deres kunder og leverandører. Virksomheden har i de sidste år gennemført en række 
kundetilfredshedstiltag og -undersøgelser, hvilket har medført en stigende 
kundetilfredshed og derved et forbedret image. På passagerdelen har DFDS blandt 
andet igennem de sidste 6 år hvert år vundet enten en ”Europe’s leading Ferry 
operator” eller en ”Worlds leading Ferry operator” pris ved World Travel Awards, og 
kan yderligere bryste sig af at have vundet begge priser de sidste to år i træk (DFDS 
Årsrapport 2012: 60). Derudover har virksomhed et klart veldefineret grafisk udtryk i 
form af deres logo, som bidrager til en yderligere styrkelse af DFDS’ image udadtil 
(DFDS.com 1 ). 
Kultur: 
Som nævnt i teoriafsnittet er det ifølge Schultz og Hatch nødvendigt for en 
virksomhed at tage den kulturelle opfattelse internt i virksomheden med i 
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udarbejdelsen af en corporate branding strategi (Schultz og Hatch 2006: 11ff). DFDS 
er som nævnt i indledningen en næsten 150 år gammel virksomhed som grundet sin 
lange historie og generelt lange ansættelser af medarbejdere, har en markant kultur, 
som gør organisationen svær at ændre ved hjælp af eksterne ressourcer (Bilag 1, 
14:50).  
”Det tager ret lang tid at komme ind under huden på en virksomhed som DFDS som 
er en meget kompleks størrelse” (Bilag 3, 5:15). Kulturen i DFDS er udover at være 
meget traditionsrig også en organisation som er præget af et præstationsdreven 
virksomhedskultur, hvor salg og derved økonomisk indtjening er et centralt element 
(Bilag 1, 2:33 & DFDS Årsrapport 2012, 51ff). Kulturen internt i DFDS er under 
forandring. Koncernledelsen forsøger med strategien ”The DFDS Way” at ændre 
kulturen internt i virksomheden til at blive mere lærende samt at præge alle led i 
virksomheden til at understøtte den præstationsfokuserede kultur der allerede er 
(DFDS Årsrapport 2012, 49 & DFDS.com 2).  
 
5.3.2 DFDS Corporate Brand og brugen af sociale medier 
Brugen af sociale medier i samfundet er stærkt stigende, hvilket har skabt et behov for 
at virksomheder, institutioner og NGO’er også er tilstede på disse platforme. DFDS 
iagttog derfor et behov i for også at være tilstede på Facebook tilbage i 2010, da den 
generelle udvikling i samfundet dikterede det behov (Bilag 3, 1:09).  
Siden DFDS’ opstart på Facebook, har der internt i organisationen været et massiv 
fokus på den måde virksomheden præsenterer sig på eksternt, ikke mindst på den 
måde virksomheden kommunikere på.  
 
”…vi snakker rigtigt meget om sådan ”tone of voice” hvordan skal vi tale, og vi har 
været sådan meget frem og tilbage, det kan også komme ned i små detaljer.” (Bilag 1, 
9:27). 
 
Dette massive fokus har skabt en ensartet corporate kommunikation på Facebook, 
hvilket er helt i stil med den monolistiske tilgang til corporate branding som Schultz, 
Hatch og Sandstrøm ( jvf. Valg af teori) repræsenterer.  
Ligeledes indførte DFDS Seaways en særskilt undervision for Facebook kaldet ”real 
people – genuine experiences” som på tværs af de forskellige nationale markeder, skal 
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udgøre DFDS’ rygrad i kommunikationen på Facebook, samt skal skabe et generelt 
visuelt udtryk for virksomheden (Bilag 1, 10:39). Netop skabelsen af en visuel 
identitet er en af de faktorer som ifølge, Schultz og Hatch, har været med til at 
markere overgangen fra produkt branding til corporate branding i mange 
virksomheder.  
Brugen af en samlet visuel identitet, et logo og et navn for hele organisationen har ud 
over at styrke virksomhedens corporate brand, været med til at skabe et stærkt image i 
blandt virksomhedens interessenter (DFDS.com 1). Brugen af et samlet visuelt udtryk 
på de sociale medier og et logo i deres kommunikation har bevirket at kunder og 
interessenter i dag ikke kan adskille de forskellige dele af DFDS fra hinanden, da 
virksomheden opfattes som en hel organisation.  
 
”Og man kan sige det er jo også, det kan også være en udfordring på sociale medier 
fordi brugerne skelner ikke mellem om vi er DFDS Passager eller vi er DFDS Fragt.” 
(Bilag 1, 7:21). 
 
Selvom DFDS selv beskriver det som en udfordring at kunderne ikke kan 
differentiere mellem de forskellige dele af virksomheden, er det et udtryk for at DFDS 
har udviklet et stærkt corporate brand udadtil. 
DFDS er som nævnt en gammel virksomhed med mange traditioner og har en stor 
base af ansatte med mange års anciennitet i virksomheden. Kulturen i virksomheden 
er derfor langt hen af vejen bygget op om de traditioner der er i virksomheden og om 
de vante arbejdsgange i virksomheden. At DFDS i 2010 valgte at entrere Facebook 
var således et tiltag som gjorde op med mange af de indlejrede tankegange blandt de 
ansatte i marketingsafdelingen, som på daværende tidspunkt var en meget offline 
indstillet afdeling.  
 
”… altså DFDS er en stor organisation og også en gammel organisation og hvor vi 
har folk der har været her i rigtigt mange år f.eks. den marketingsafdeling jeg sidder 
i, da jeg kom til var det en meget traditionel marketingsafdeling hvor der var rigtigt 
mange der var født offline, og det giver bare nogle udfordringer når der så kommer 
nye medier ind…” (Bilag 1, 14:30).  
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Skabelsen af et corporate brand kræver ifølge Schultz og Hatch et stærkt funderet 
hensyn til kulturen internt i virksomheden, da denne er afgørende for en succesrig 
implementering og varetagelse af et corporate brand (jvf. Afsnit 4.3). Her ses også en 
tydelig kobling mellem implementeringen af corporate branding og 
forandringsledelse (jvf. Afsnit 5.2). 
Kulturen i DFDS var som præciseret i ovenstående citat, ikke klar til en omstilling til 
en tilstedeværelse på de sociale medier. Brugen af Facebook medførte således en 
væsentlig kulturel ændring ikke bare i marketingsafdelingen, men også i høj grad i 
kundeservice og på koncernledelses niveauet. Hensynet til kulturen og kompetencerne 
internt i virksomheden medførte brugen af en ”trial and error” strategi ligesom at der 
blev identificeret såkaldte front-runners blandt de berørte medarbejdere i 
kundeservice og marketingsafdelingen, som i samarbejde med nyansatte folk udefra 
skulle bevirke til en gnidningsfri implementering af Facebook som 
kommunikationsplatform. Hensynet til kulturen og en dialogbaseret tilgang til 
Facebook har for DFDS ført til at ”…det har virket mere som en naturlig proces hvor 
vi ligesom har snakket om det.” (Bilag 1, 16:23) og medført at virksomheden i dag er 
en af de mest populære danske virksomheder på Facebook, samt at Facebook internt i 
virksomheden i dag  
 
”...bliver set som en naturlig del af vores hverdag og den kontaktflade vi skal have 
med vores kunder. Og faktisk også, det begynder også at sprede sig opad i DFDS’s 
hierarki.” (Bilag 3, 5:15). 
 
5.3.3 Corporate branding og sociale medier som strategisk fordel 
Bag enhver investering ligger som regel en velformuleret strategi som skal udmunde i 
en stærkere positionering for virksomheden på det pågældende marked. Brugen af 
corporate branding og af sociale medier, bygger således også på en strategisk 
overvejelse fra virksomheden. Hvilket også ses i form af den status sociale medier har 
fået i beslutningsprocessen hvor sociale medier ”...bliver en del af vores business plan 
næste år, det er helt sikkert.” (Bilag 1, 18:56). 
Som allerede påpeget er der ingen tvivl om at DFDS’ generelle fokus er på kunden. 
Fokusset på kunden var også en af hovedårsagerne til at DFDS i 2010 lancerede en 
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Facebook side, som skulle bidrage til at DFDS kunne have en tilstedeværelse, og 
derudover til at skabe et naturligt touchpoint for kundeservice samt som en del af en 
dialog- og promotionplatform for DFDS (Bilag 1, 0:41).  
 Ved at interagere med interessenterne på Facebook, har DFDS i høj grad formået at 
udbygge deres generelle image i blandt kunderne, ligesom en lang række utilsigtede 
kunder er blevet ramt i form af marketingskampagner og lignende når virksomheden 
har udbudt konkurrencer, som løbende er blevet delt af deres Facebook følgere. Som 
nævnt i starten er formålet med en strategisk tilgang til beslutningstagning at skabe en 
stærkere positionering, hvilket Facebook i allerhøjeste grad har bidraget med, hvilket 
bliver understreget i vores interview med DFDS:  
 
”Ja kæmpe fordel, altså det er, jo mere, jo tættere vi kommer på vores kunder jo mere 
ved vi om dem og jo bedre kan vi jo i sidste ende lave det produkt som slutkunden skal 
have. Så helt klart en kæmpe fordel.” (Bilag 1, 29:03) 
 
Ved at interagere med kunderne udbygger DFDS således deres kendskab til 
kundernes behov og ønsker samt formår at ramme kunderne bedre med deres 
marketingstiltag.  
I tilgangen til corporate branding påpeger Sandstrøm at der forefindes fire brand 
former som en virksomhed bør inkludere i dets ressourcevurdering i forbindelse med 
udarbejdelsen af en corporate branding strategi. I relief til DFDS’ førnævnte fokus og 
Sandstrøms teori er det mest relevant i sammenkoblingen mellem brugen af sociale 
medier i DFDS og corporate branding den brand form som Sandstrøm kalder kunde-
brandet (jvf. 4.3).  
Formålet ved at lægge vægt på kunde delen af corporate branding er at opnå tilfredse 
og loyale kunder som derigennem giver indtjening. Kommunikationen til disse er 
således i høj grad bygget op omkring den service og de produkter som virksomheden 
sælger. Brugen af Facebook skal således bidrage til en udbyggelse af den kunde 
orienterede tilgang til corporate branding som DFDS praktiserer. Kommunikationen 
på Facebook er i høj grad bygget op omkring informationer om nye produkttiltag om 
bord på skibene, gode tilbud til trofaste følgere og generel trafikinformation, hvilket 
er helt i tråd med det teoretiske udgangspunkt Sandstrøm har til kunde-brandet 
(Facebook.com). Aktiviteterne på Facebook har derfor også en høj prioritet for DFDS 
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som ved dette fokus opnår markante strategiske fordele i forhold til at nå og 
kommunikere med deres kunder. 
 
5.3.4 Sammenfatning 
I det ovenstående analyseafsnit har vi fremanalyseret hvordan DFDS kan skabe et 
corporate brand, udfra vores indsamlede empiri og den teoretiske tilgang til corporate 
branding repræsenteret af Majken Schultz, Mary Jo Hatch og Lars Sandstrøm. Vi har 
ligeledes fundet frem til hvordan brugen sociale medier i DFDS kan inkluderes i og 
styrke deres corporate brand.  
DFDS har i deres samlede vision for virksomheden et massivt fokus på deres kunder, 
hvilket vi har fremanalyseret også afspejles igennem virksomhedens eksterne 
kommunikation på Facebook. Ligeledes har DFDS i deres brug af Facebook 
udarbejdet en række retningslinjer for sprogbrug og kundehåndtering som er 
yderligere med til at ensrette virksomhedens kommunikation. Disse to områder, samt 
virksomhedens brug af front-runners i implementeringen af sociale medier lægger sig 
i forlængelse af den tilgang til corporate branding som vores førnævnte teoretikere 
præsenterer.  
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6.0 Diskussion  
 
Vi har hidtil i projektet analyseret hvordan sociale medier er blevet en naturlig del af 
vores hverdag og hvordan en virksomhed har måtte omstille sig til denne brug, samt 
selv har måtte begynde at benytte sociale medier i kontakten med kunder og 
interessenter. Vi har primært fokuseret på de mange umiddelbare fordele der er i 
brugen af sociale medier såsom let adgang til mange kunder, lettere kundeservice, 
billig marketing og forøget brand genkendelse. 
I dette diskussionsafsnit vil vi forsøge at skabe en konstruktiv diskussion af 
perspektiverne i brugen af Facebook for en virksomhed, herunder de udfordringer 
som virksomhederne til tider overse i deres ageren på Facebook og de sociale medier.  
 
Der er ingen tvivl om at både danske og internationale virksomheder har satset og 
satser store ressourcer på en aktiv involvering på de sociale medier. Således svarede 
82% af de adspurgte virksomheder i en stor dansk undersøgelse ja til at de er i gang 
med sociale medier (socialsemantic.eu). I selv samme undersøgelse er det også 
brugen af tid, samt det vanskelige i at vise konkrete resultater som er de mest 
uoverskuelige udfordringer i forhold til virksomhedernes brug af sociale medier 
(socialsemantic.eu). Tiltroen til de sociale medier er således stor og med god grund. 
Som vi allerede har fremlagt i analysen, er der ingen tvivl om at både SAS og DFDS 
Seaways ser store fordele i brugen af Facebook som kommunikations- og 
marketingsplatform. Den lette adgang til mange interessenter, den lettere kontakt med 
disse og den dialog som Facebook skaber, er således af stor interesse og en kæmpe 
fordel for virksomhederne kontra tidligere tiders offline marketings platforme og 
telefonbaserede kundeservice.  
Men er satsningen på Facebook en ren dans på roser for DFDS Seaways, SAS og 
lignende moderne virksomheder?  
Ja og nej. DFDS Seaways og SAS har fra starten af deres engagement, haft et 
velformuleret strategisk udgangspunkt bakket op af ansatte med kompetencer og 
fokus på lige netop håndteringen af aktiviteterne på Facebook.  
Der hvor mange virksomheder dog fejler, er i den manglende strategiske håndtering af 
Facebook. Når virksomheder engagerer sig på Facebook er det alt for tit uden en 
velformuleret strategi og uden veldefinerede arbejdsopgaver i den afdeling som skal 
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varetage håndteringen af Facebook.  
Det store problem i dette ligger i håndteringen af den eksponering som 
virksomhedens udsættes for. Ved at benytte sociale medier får du ikke bare en envejs 
kommunikationskanal, men en tovejs og virksomhederne kan sjældent selv styre den 
eksponering som sker af virksomheden når brugere på Facebook interagerer med 
hinanden om virksomheden, deres produkter eller eksempelvis den måde 
virksomheden driver på.  
I første analyseafsnit præsenterer vi begrebet shitstorm, som er et fænomen som 
mange virksomheder ikke er opmærksomme på, når de starter deres aktivitet på 
Facebook. Ved at have et engagement på Facebook interagerer virksomheden, med 
ikke bare kunder og interessenter, men også med individer som ikke nødvendigvis er 
positivt indstillede overfor virksomheden. En bruger kan således ved hjælp af et 
indlæg sætte gang i en hetz, en såkaldt shitstorm, som ved hjælp af Facebook kan 
sprede sig til medierne, globalt til andre markeder, og til virksomhedens egne 
kernekunder. Det samme gør sig gældende med NGO’er som i stigende grad benytter 
Facebook i deres aktivistiske tilgang til politiske mærkesager, eksempelvis nævnte 
både SAS og DFDS Seaways hvordan dyreværnsaktivister ved hjælp af Facebook 
igangsatte omfangsrige kampagner imod de to virksomheders transport af dyr til 
dyreforsøg, hvilket begge virksomheder grundet deres strategiske fokus og 
uddelegering af ansvar for Facebook interaktion fik taget hånd om (Bilag 1, 23:08 & 
Bilag 2, 11:30). Mange virksomheder har dog ikke det nødvendige beredskab til at 
tage hånd om sådanne shitstorms hvilket har kostet nogle virksomheder millioner af 
kroner i tabt omdømme og i tabte kunder.  
Brugen af Facebook må således siges at indeholde mange muligheder, men også 
nogle faldgrubber som virksomhederne bliver nød til at være klar over, og som de må 
lave strategier for at kunne imødegå.  
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7.0 Konklusion 
 
I dette afsnit vil vi, på baggrund af vores analyse, konkludere på vores 
problemformulering, der lyder følgende: 
 
Hvordan kan en moderne virksomhed identificere vigtigheden, og implementere 
brugen af sociale medier og hvorledes kan dette bruges til at styrke virksomhedens 
profil? 
 
I første analyseafsnit identificerede vi vigtigheden af hvordan sociale medier er blevet 
en del af den måde vi skaber vores egen identitet. Dette har virksomhederne taget til 
sig og anvender det til at skabe deres egen identitet. Denne fælles identitetsskabelse 
har bevirket at kontakten mellem virksomhed og kunde er blevet lettere og har 
samtidig skabt en større involvering fra kundernes side.  
 
På baggrund af vores andet analyseafsnit kan vi se hvordan implementeringen af 
sociale medier kan medføre store ulemper som følge af en ufærdig social media 
strategi. Vi kom frem til hvor stor vigtigheden af en samlet vision og strategi for 
virksomhedens ageren på de sociale medier er. Vi analyserede os frem til at en 
styrende koalition bestående af front-runners er essentiel for at denne samlede vision 
og strategi kan skabes og formidles ud i hele organisationen. Samt hvordan denne 
vision kan skabe grundlag for det fremadrettede arbejde med sociale medier. 
 
I sidste analyseafsnit så vi hvordan disse ovenstående faktorer kunne samles og 
bruges til at styrke virksomhedens profil. Brugen af sociale medier giver 
virksomheden mulighed for at interagere med deres kunder og giver dem derigennem 
mulighed for et styrke deres corporate brand. De skal dog også være opmærksomme 
på at denne interageren åbner op for en to-vejs kommunikation med kunderne som 
virksomheden skal være parat til at kunne håndtere. Vi kom frem til at disse faktorer, 
kan kombineres til en corporate brand strategi for hele virksomheden. 
 
Vi kan altså konkludere at før en virksomhed kan høste frugterne af deres corporate 
brand satsning på de sociale medier og styrke deres profil udadtil er det vigtigt at lave 
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en grundig analyse af den bagvedliggende virksomhedskultur, de forudgående 
overvejelser og inkorporere disse i deres samlede vision for strategien for 
forandringen.  
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8.0 Perspektivering  
 
Med denne perspektivering ønsker vi at sætte os ud over den tilgang som mange 
studerende på Roskilde Universitet typisk har til perspektiveringsafsnittet. Så istedet 
for et afsnit der reflekterer over hvad man ellers kunne have gjort i projektet hvis man 
havde haft tid til det, vil vi bruge dette afsnit til at perspektivere til vores uddannelse 
på virksomhedsledelse og den virkelighed på det private erhvervsmarked vi går i 
møde.  
 
Virksomhedsledelse er en erhvervsøkonomisk uddannelse som: 
 
”…tilfører dimitterende kvalifikationer og kompetencer til at blive analytikere, 
konsulenter og ledere i stabsfunktioner, typisk innovations-, strategi-, personale- og 
direktionsfunktioner i konsulentvirksomheder og i erhvervs- og fagorganisationer”. 
(Studieordning for den erhvervsøkonomiske kandidatuddannelse i virksomhedsledelse 
2007) 
 
Men hvordan passer vores projekt ind i tilegnelsen af kompetencer og kvalifikationer 
som om under et år kan sikre os en ansættelse i det private erhvervsliv? Og hvorfor er 
vores projekt overhovedet relevant for det erhvervsliv vi skal blive en del af?  
 
Arbejdsmarkedet i Danmark er stadigt presset efter finanskrisen, og arbejdsløsheden 
blandt nyuddannede kandidater er høj. Virksomhedsledelses studieordning blev lavet 
før finanskrisen og før langt de fleste virksomheders indtræden på de sociale medier, 
ikke desto mindre kan vi trække tråde fra vores projekt til det vi som snart 
dimitterende fra virksomhedsledelse skal kunne.  
Som nævnt i diskussionen er der stor tilslutning til Facebook blandt de danske 
virksomheder, men mange af disse er ikke bevidste om hvad det er de går ind til når 
de engagerer sig på de sociale medier.  
Vi har i dette projekt, ved hjælp af kompetencer opnået på vores studie, og ved hjælp 
af analyser af en velkendte dansk virksomheder, blotlagt en strategisk fordelagtig 
brug af sociale medier. Det vi har fremanalyseret er en sammenkobling af det 
strategiske udgangspunkt for brugen af sociale medier, med en tilgang der gør det 
muligt at implementere denne brug internt i virksomhederne. Begge dele tilgange som 
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er interessant for især konsulentbranchen, samt for brugen af sociale medier i det 
danske erhvervsliv.  
På trods af begge vores to informanters efterhånden mangeårige erfaringer med de 
sociale medier, udviser de stor interesse i mere viden om, og flere analyser af, de 
fordele og udfordringer Facebook har for selv store ressourcestærke virksomheder.  
Med dette projekt har vi nu redskaber, kompetencer og aktuel indsigt som gør os i 
stand til at analysere de faktorer som er afgørende i implementeringen af sociale 
medier, samt de strategiske muligheder der ligger i kombinationen af en virksomheds 
corporate brand og sociale medier. Dette må i høj grad siges at være relevant for 
nogle af de mange danske virksomheder der er i gang med de sociale medier.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	    
	   57	  
9.0 Litteraturliste 
 
9.1 BØGER 
 
Fuglsang & Olsen 2009  
- Fuglsang, Lars & Olsen, Poul Bitsch (2009) ”Videnskabsteori i 
samfundsvidenskaberne – på tværs af fagkulturer og paradigmer”, 
Frederiksberg C, Roskilde Universitetsforlag 
Giddens 1996 
- Giddens, Anthony (1996) ”Modernitet og selvidentitet”, København, Hans 
Reitzels forlag  
Hatch & Schultz 2008 
- Hatch, Mary Jo & Schultz, Majken (2008) ”Taking Brand Initiative”, San 
Francisco, Jossey-Bass 
Kotter 1997 
- Kotter, John P. (1997) ”I spidsen for forandringer”, København, Industriens 
Forlag 
Kvale & Brinkmann 2009 
- Kvale, Steinar & Brinkmann, Svend (2009) ”Interview – Introduktion til et 
håndværk”, København, Hans Reitzels Forlag 
 
Kvale 1997 
- Kvale, Steinar (1997) ”Interview – En introduktion til det kvalitative 
forskningsinterview”, København, Hans Reitzels Forlag 
Sandstrøm 2003 
- Sandstrøm, Lars (2003) ”Corporate branding – Et værktøj til strategisk 
kommunikation”, Frederiksberg C, Forlaget Samfundslitteratur 
Sandstrøm 2010 
- Sandstrøm, Lars (2010) ”Corporate branding – Sådan bruger du corporate 
branding til at styrke virksomhedens interne og eksterne relationer”, 
København, Bysted A/S 
Svarre 2011 
- Svare, Peter. (2011) ”Den perfekte storm”, København, Gyldendal Business  
Thagaard 2010
	   58	  
- Thagaard, Tove (2010) ”Systematik og indlevelse – en indføring i kvalitativ 
metode”, København K, Akademisk forlag 
 
 
9.2 Rapporter  
DFDS årsrapport (2012), København, DFDS 
 
Factbook 2012 (2012), København, SocialSemantic 
 
 
9.3 Internetlink 
(bureaubizz.dk) 
http://www.bureaubiz.dk/Nyheder/Artikler/2013/Uge-46/Blomsterhandler-fanget-i-
shitstorm (17.12.2013) 
(DFDS.com 1) 
http://www.dfdsgroup.com/about/logo/ (17.12.2013) 
(DFDS.com 2) 
http://www.dfdsgroup.com/About/VisionStrategy/TheDFDSWAY/ (17.12.2013) 
(nettendenser.dk) 
http://www.nettendenser.dk/2013/01/25/facebook-statistik-2013-for-danmark-sadan-
er-befolkningen-fordelt/ (17.12.2013) 
 
 	  
 
 
 
10. 0Bilag  
10.1 Bilag 1 
 
DFDS Interview 1:  
Dato: 29.10.2013 
Location: DFDS hovedkvarter, Nordhavn, København 
Tilstede: Rasmus Bertmann Pedersen, Online Manager, DFDS (RBP) , Jonas 
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Oddermose (JO), Mikkel Kruse (MK) og Ask Hovmand Sørensen (AHS), Roskilde 
Universitet 
 
RBP: …Som også er vigtigt for os som kundegrundlag, og der har vi en gang kørt en 
decideret udsendelse ift. Facebook til at konvertere dem om til likes, vi kommer nok 
til at gøre det igen her inden for en månedstid, men det er sådan basis for det vi har 
nu, på de der 26-27.000 tror jeg. (0.26) 
JO: Ja det er 26.800 tror jeg.  
RBP: Så det er der vi er. (0.29) 
JO: Spændende spændende. For det er nemlig også derfor at vi tænkte, for vi tænkte 
nemlig I er ikke super pro-aktive men alligevel er der utroligt mange likes. Og så 
tænkte vi om I har sådan en generel strategi bag jeres brug af Facebook? (0.41)  
RBP: Øhh ja, det har vi. VI startede med siden kort efter at jeg startede i DFDS i juni 
2010 og man kan sige det var meget ud fra at vi skulle have en tilstedeværelse og så 
var det vi må se at komme i gang. Det var ikke at lave sådan en forkromet sociale 
media strategi fra starten. Vi har måske mere gået efter at lave en Digital Strategi, 
hvor at Sociale Media var en vigtig platform der. Men når det er sagt var det også 
meget trial and error i starten og det tror jeg egentligt stadigt på, på Sociale Medier er 
stadigt et rimelig umodent medie så det er stadigt en okay strategi faktisk at finde ud 
af altså hvem er egentligt dine kunder på Facebook og hvad reagere de på, hvad er det 
for noget content de gider at interagere med dig på. Så det har vi sådan prøvet meget 
frem og tilbage (1.47). Men sådan vores, vi har prøvet sådan at sætte nogle ting op, 
efter nu har vi kørt med den i et stykke tid og hvad er det egentligt som, ligesom 
egentligt driver det. Der er ingen tvivl om at Kundeservice er et ben, så wdet var 
egentlig ikke noget vi sådan tænkte i starten vi skal have det som en kundeservice 
platform, men det er tydeligt at vores kunder ser jo ikke FB som en særskilt platform 
hvor de kan møde os, det er bare sådan en bred kontaktflade så er FB bare en 
forlænget arm af vores website eller vores telefoner i virkeligheden, altså det er bare 
et touchpoint på en lang række i virkeligheden. Så derfor er, så er kundeservice bare 
en naturlig del af det (2.33).  
RBP: Så handler det meget om involvering – går vi meget efter, og i den forbindelse 
forsøger vi også at skabe dialog så meget vi kan og så er vi også bare, vi er jo en ret 
hardcore salgsorganisation så noget promotion af tilbud kommer vi ikke uden om, det 
er ikke en, vi ser det ikke som en benhård salgskanal men det – til gengæld kan vi 
godt se at hvis vi giver noget til vores brugere derude i form af en video eller et flot 
billede eller involvere dem på en eller anden måde, så vil de også gerne belønne os på 
en eller anden måde ved at hvis vi så lægger et tilbud i enden af det som ligesom giver 
mening i forhold til det content vi har givet dem det fungerer meget godt synes jeg. Så 
på den måde (3.31) 
JO: Så en generel content marketing strategi har i faktisk, den vej rundt? (3.36) 
RBP: Øhh ja, Ja det har vi. Og så prøver vi at gøre det meget visuelt, det har vist sig at 
det er det der fungere klart bedst. Hvis vi lægger et billede op af en flot solnedgang 
fra skibet så er det ret klart at det tydeligt er noget af det folk gerne vil interagere 
rigtigt meget med og selvfølgeligt opfordrer vi dem så også til at lægge ”hvad er så 
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jeres bedste billede fra skibet”. (4.09) 
Vi har jo to ruter ud af Danmark, den her ude som er København-Oslo og så har vi 
Esbjerg-Harwich som nummer to. Og det er selvfølgeligt klart at den her ude er klart 
den største, der har vi to skibe som sejler sådan at vi kan sejle hver dag. Og altså hvis 
man skulle sætte procenter på så er det det nok 85 – 15 så.  
JO: Jeg så at I havde lagt et billede op hvor I havde været til fodbold i England, 
dernede fra, og der var også, masser af likes og (4.37). 
RBP: Ja det er rigtigt. Ja altså man kan sige, nu lavede vi f.eks. en post i går hvor vi 
var til amerikansk fodbold og man kan sige der kan man måske sige, det virker ikke 
som om det er noget der brager sådan helt vildt igennem. Måske heller ikke vildt 
overraskende eftersom vi har også en, vi kigger selvfølgeligt også på hvem er 
egentligt vores brugere, altså hvad aldersgruppe har de osv. Og der ligger de ret meget 
over 40, sådan kernegruppen er lad os sige 45+. Så det skal vi selvfølgeligt også være 
klar over (5.14). 
JO: Har I noget kontakt med Facebook, altså ift. At få nogle reklamationer fra dem? 
Hvem der er på? (5.19)  
RBP: Øhh ja. Vi har jo hele det API der ligger bagved, men vi har jo faktisk også et 
social media CMS faktisk som vi har købt, som hedder Falcon Social som vi har haft i 
4-5 måneder nu, og det var selvfølgeligt noget vi investerede i fordi vi synes det er en 
rigtig god platform for os, og noget vi gerne vil satse på. Og 2 så kunne vi bare se at 
det ville bare stige så vi ville gerne være på forkant så vi kan få involveret 
organisationen som helhed (5.55). Jeg skal måske lige præcisere der hvor jeg sidder er 
jo kun passangerdelen, vi håndterer kun passagerdelen af DFDS det her hus har jo, 
der sidder vi jo 350 eller så noget og der er måske 60 af dem der sidder her der har 
med passagerdelen for Danmark at gøre. Så sidder der en marketingsafdeling i Norge, 
og i England og i Tyskland, Holland, Frankrig, som har lignende tager sig af de ruter 
som udgår fra de lande (6.28). Man kan jo sige at vi deler jo faktisk ruten med Norge 
men de tager sig af alle nordmændene der skal herned og vi tager os af alle danskerne 
som skal derop. Groft sagt. Og så er der så alt det der hedder logistics og shipping og 
så noget, det har vi slet ikke noget med at gøre, det er corporate DFDS som står for 
det. Og man kan sige det er jo også, det kan også være en udfordring på sociale 
medier fordi brugerne skelner ikke mellem om vi er DFDS Passager eller vi er DFDS 
Fragt. Jeg ved ikke om I har set den post f.eks. for et par dage siden hvor der er en 
chauffør der brokker sig helt vildt over den mad der bliver serveret fra Esbjerg til 
Immingham som er sådan en, kun en fragtrute som vi har ingenting med at gøre. Og 
det er noget lorte mad (7.21). Vi snakker lidt om, vi har ikke skrevet noget til den 
endnu, og jeg ved ikke heller ikke om vi skal. Jeg er sgu lidt i, det er lidt en gråzone 
det der. Så (7.35). 
JO: Men igen det er jo så også. Hvor vi primært er interesseret i sociale kunder, for I 
har virkeligt også mange B2B. Men igen det er en helt anden målgruppe at ramme 
(7.42)  
RBP: Ja og man kan sige, at I passagerdelen sidder vi faktisk også, har vi jo også B2B 
ind over og det. Jeg sidder også som konsulent på B2B. Jeg skulle måske også lige 
sige hvad det er at jeg laver (7.52). Øh jeg sidder som online manager i Danmark og 
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er ansvarlig for sådan set alt hvad der er af større online kampagner. Rigtigt meget 
Google, søger for at vi får en fornuftig ROI på de ting vi laver der. SEO. Så er jeg 
også inde over sociale medier. Vi har sat sociale medier på på den måde hos os, at vi 
har lavet et sociale media team som består af mig og så tre kollegaer. Hvor vi så har 
månedsmøder hvor vi så bruger en aktivitetskalender der er i Falcon systemet til at 
ligesom at ligge, hvis vi ved der er nogle ting vi skal lave posts om, f.eks. der kommer 
jul eller påske eller et eller andet vi har en eller anden stor kampagner, eller vi har fået 
den her fede video sendt ind, sådan nogle ting. Så kan vi ligge dem ind på forhånd i 
aktivitetskalenderen, vi kan faktisk lave posts’ene allerede der også sætte den til at 
blive postet ud den dato vi vil (8.56). Så ligesom have nogle pin-points hen over en 
måned det fungere ret godt, til sådan at få et overblik. Og så snakker  vi selvfølgeligt 
om, ja er der nogle udfordringer, vi snakker rigtigt meget om sådan ”tone of voice” 
hvordan skal vi tale, og vi har været sådan meget frem og tilbage, det kan også 
komme ned i små detaljer, skal vi sige med venlig hilsen eller skal vi ikke sige med 
venlig hilsen. Altså det er helt nede i sådan nogle detaljer der at vi sidder (9.27). 
JO: har I været samlet omkring at sige at vi har den her kommunikationsstrategi vi 
kører? Altså jeg ved at mange andre virksomheder de helt store, de har sådan interne 
møder hvor de sender deres medarbejdere på kurser og, for at få en fælles strategi om 
kommunikationen (9.41)?  
RBP: Æh nej, det har, hvis du tænker på DFDS som organisation nej, det har vi ikke, 
og man kan sige det er, det har vi nok ikke fordi vi er så fragtmenteret en virksomhed 
som vi er, der er kæmpe stor forskel på den virkelighed vi har i BTC Passager 
verdenen og den man har i fragt verdenen (10.01). Så det der med at have en fælles 
strategi på den måde har vi ikke, men vi har på tværs af passagerdelen for alle 
markeder har vi en det er både kommunikation men også en visuel strategi som 
hedder ”Real people – genuine experiences” det handler grundlæggende om at det 
skal se ægte ud, f.eks. de videoer vi har, jeg ved ikke om I har set nogen af dem, men 
det er sådan håndholdt kamera det er den type. Og det er jo rent faktisk de mennesker 
der er med der selv filmer det (10.39). Så har vi selvfølgeligt et reklame bureau til at 
klippe det til og så noget, men det er faktisk dem der filmer det selv (10.49).  
JO: Nå for det er jo ellers meget sådan ikke professionelt sat op men alligevel så 
(10.53).  
RBP: Ja men det er faktisk dem selv der filmer. Så altså det tager selvfølgeligt noget 
ekstra tid for der er rigtigt meget materiale og så skal man måske nogle gang ud, og så 
må vi sender nogle andre ud hvis det ikke lige fungere. Men det er sådan set den røde 
tråd i det i hvert fald (11.10).  
JO: Nå jamen spændende, spændende, du har allerede svaret på en masse af det. Bare 
for at starte dig forfra igen, bare for at vi også lige er med. Inden I blev aktive på 
Facebook og da du kom ind i billedet hvad gjorde i af overvejelser da I skulle starte 
op? (11.25) 
RBP: Jamen det var det jeg sagde med at vi gjorde os de overvejelser at det var en 
platform at vi skulle være til stedet på, og at vi havde en ide om at det skulle ikke 
være en salgskanal først og fremmest. Og så var meget trial and error faktisk. Så vi 
havde ikke nogen sådan forkrommet strategi på forhånd det havde vi ikke(11.46).  
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JO: Nej men der var også helt nyt ikke? (11.48) 
RBP: Jo  
JO: Jamen det er sgu en speciel en. Har det ændret meget i jeres organisation ift. At 
nu begynder vi at fylde mere og mere og du siger der er flere medarbejdere inde over? 
I kørte et eksternt system på, er I begyndt at ændre noget i jeres organisation som 
sådan, i hvert fald i jeres afdeling? (12.05) 
RBP: Altså jeg vil sige det ændrede nok noget i vores organisation på den måde at vi 
arbejder mere på tværs end vi har gjort. Vi sidder jo i et agentur for Danmark som 
dækker marketing, så er der et B2B/salgsteam og så er der kundeservice. Og der er vi 
tvunget til at arbejde mere, og for det gode, mere på tværs. Altså vi skal have og det 
vil vi også rigtigt gerne, involvere kundeservice meget mere det er også derfor vi har 
investeret i Falcon systemet for der er bare nogle rigtigt gode muligheder for at 
”signe” posts f.eks. hvis vi kan se, vi får rigtigt mange spørgsmål ”hvad koster det at 
opgradere kahyt A til kahyt b” sådan nogle ting, og hvad koster det hvis jeg skal have 
det eller det at spise, ned til kundeservice med det og der kan vi ”afsigne” ”post’en” 
direkte til en nøglemedarbejder dernede så de får den ind i deres system og så kan vi 
så side og svare. (13.07) Og så vil vi selvfølgeligt rigtigt gerne have det ind som en 
naturlig del af ”mindsettet” i hele agenturet at man tænker på det som en, som bare et 
naturlig touch point for vores kunder, altså hvor vi møder dem. Og man kan sige at nu 
er Facebook jo klart det største for os men vi kigger jo også på andre ting (13.34).  
JO: Lige for at holde dig op på det du sagde før så det vil sige det gør at I rent faktisk 
snakker faktisk mere sammen afdelingerne i mellem? Det gør det nemmere ligesom at 
have en kommunikation del, hvor I kan se at der er mere aktivitet på det her, og det 
kan i brede ud til alle så alle ved hvad det hurtigere? (13.51) 
RBP: Øh ja, men jeg vil også sige at det er også en udfordring. Udfordringen består 
måske i at man har også nogle medarbejdere som måske ikke altid er klar til det 
(14.03) Så det handler meget om modenhed i en organisation også og det er sådan en 
modningsproces så det handler lidt om at man bliver nød til at udse sig nogle 
nøglemedarbejder som ligesom kan være front runners på det, og så ligesom 
bearbejde de andre. Det har vi også gjort i vores egen afdeling. 
JO: Hvordan det? (14.30) 
RBP: Altså f.eks. jamen jeg er så en af dem, vi er jo. Altså DFDS er en stor 
organisation og også en gammel organisation og hvor vi har folk der har været her i 
rigtigt mange år f.eks. den marketingsafdeling jeg sidder i, da jeg kom til var det en 
meget traditionel marketingsafdeling hvor der var rigtigt mange der var født offline, 
og det giver bare nogle udfordringer når der så kommer nye medier ind og ligesom 
grundlæggende forstå at hvordan arbejder vi med det her i stedet for bare at overføre 
den her pjece eller den her brochure vi havde for vores skiferie katalog, i stedet for 
bare lige at så føre vi den ind i PDF og så fungere den nok online, nej det gør det så 
ikke, sådan nogle ting (15.17). Så det der med at tænke at man ikke bare overføre 
direkte fordi det kan man bare ikke. Og det er jo lidt det samme nede i Kundeservice i 
virkeligheden, at forstå at ja det er et touch point ligesom alle mulige andre men man 
kan ikke agere på samme måde (15.36). Plus at man skal være klar over at det er 
meget mere sårbart og åbent og det er jo sådan et tveægget sværd i virkeligheden altså 
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det er rigtigt godt nogle gange og nogle gange kan det også bare være noget lort ikke 
(15.51). Og så også for at komme tilbage til det der med modenhed som organisation, 
så turde at give slip, og sige altså vi kan godt stå inde for det produkt vi har, så derfor 
så tør vi godt at give slip, og i øvrigt vi har ikke noget valg altså de snakker jo om os 
alligevel uanset om vi er tilstede eller ej. Så er det trods alt bedre at vi ved det (16.13).  
JO: har det været sådan en overgang mellem medarbejdere? Har I ligesom skulle sige 
nu bliver vi nød til at skulle have en Facebook kursus eller nu skal vi have ift. Dem 
der er født offline, og der har svært ved at integrere det i deres arbejde? (16.23) 
RBP: Nej det synes jeg ikke. Nej det har virket mere som en naturlig proces hvor vi 
ligesom har snakket om det vi har ikke haft sådan en decideret konsulenter på udefra, 
som siger nu skal vi lærer Facebook trin 1-3 (16.37).  
JO: Nej det er klart. Du snakkede kort om andre medier også. Altså vi har lavet en 
analyse af jeres … det kan vi jo ikke helt lade være med, og vi søgte på Instragram, på 
Twitter på hashtags osv. Og I er alligevel nævnt i en del hashtags. Men I er ikke 
rigtigt aktive på hverken Instagram eller Twitter (16.53).  
RBP: Twitter har vi bevidst valgt fra. Det har lidt at gøre med at vi kigger på hvor 
vores kunder er. Og de er ikke der. Det er stadigvæk i Danmark jeg tror de sidste tal 
jeg så har vi rundet 100.000?  
JO: Ja 100.000 aktive og 200.000 i alt eller noget i den stil (17.14).  
RBP: Og det er stadigt rigtigt meget sådan et medie tool og sådan sportsfolk og sådan, 
og det er sådan lidt et populært medie, det er ikke der hvor man ligesom kan nå den 
brede bruger i Danmark, derfor har vi valgt det fra. Så… Instagram kigger vi rigtigt 
meget på og vil rigtigt gerne lave en konto. Vi har lidt udfordringer ift. Koblingen 
men vi er faktisk på vej med det. Der ligger i Falcon tool’et en masse templates til 
apps blandt andet en Instagram app også. Så er der hvad hedder de Pintrest har vi også 
kigget på men vi synes ikke rigtigt at vi har cracket koden til hvordan man sådan kan 
bruge det så det giver mening for os må jeg indrømme. Og vi har heller ikke, de har 
heller ikke åbnet deres API op Pintrest, så derfor kan vi ikke bruge det inde i Falcon. 
Det er ret vigtigt for os at vi ikke skal have Logins til 20 forskellige systemer derfor 
vil vi gerne kunne styre det indefra Falcon (18.28).  
JO: Men det er også som du snakkede om tidligere, I er jo et visuelt firma I har jo 
virkeligt muligheder for at tage de flotteste billeder og så må Instagram jo være lige til 
højrebenet? (18.40)  
RBP: Ja altså det er klart at hvis man søger på hashtags ”DFDS” eller ”Oslo båden” så 
ligger der sindssygt meget. Og så er der selvfølgeligt Youtube, hvor vi også er. 
JO: I har en kanal derinde? (18.54) 
RBP: Ja det har vi. Og det vil vi gerne gøre mere ved. Det bliver en del af vores 
business plan næste år, det er helt sikkert.  
JO: Hvorfor? (19.01)  
RBP: Det er fordi det er lidt ligesom du siger, at vi har mulighed for billeder og vi har 
også bare muligheder for at tage nogle fede videoer og så er det også helt lavpraksis 
ift. Google, det giver bare rigtigt meget SEO værdi + også på vores Google+ som 
faktisk også er en platform vi, som vi burger inde i Falcon, som vi også gerne vil gøre 
mere ved, også er SEO brugelig kan man sige. Google+ er jo blevet sådan en 
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mærkelig bastard for Google, de vil jo rigtigt gerne, men de har sgu ikke rigtigt sådan 
helt cracket koden til hvordan de skal. Altså man kan jo sige der er rigtigt mange 
Google+ profiler, alle har jo en, hvis du har en Gmail konto men det er jo  de færreste 
der bruger den. Der var lige et buzz da den kom ud (19.56) 
MK: Så det er ligesom Sony Minidisc der kom ud på et dårligt tidspunkt?  
RBP: Ja men man kan også sige, Google er måske ligeglade altså for dem handler det 
meget om at de skal have en masse mere info ud om os sådan som de kan gøre deres 
søge resultater bedre, så det tror jeg er den vej de kigger på det. (20.14) 
JO: Men har I også tænkt SEO ind ift. Facebook? Fordi hvad jeg kan forstå så hvis du 
laver rigtigt meget omtale, også bare om dit navn så ender det også ud i noget SEO. 
(20.22) 
RBP: Jeg hører i hvert fald at det begynder at have en impact nu altså det har jo ikke 
haft så stor en indflydelse endnu da Google og Facebook jo har vandtætte skodder 
overfor hinanden. Men så nej vi har ikke kigger så meget på det, men jeg tror at vi 
kommer til at kigge mere på det fordi der er lige lavet en ændring ift. SEO hos Google 
jo som gør at vi kan se meget mindre info i Google Analytics (20.51).  
JO: Det skulle måske ikke gå direkte den vej men det her content man har på sin egen 
hjemmeside, der skulle ikke være så meget SEO, men det skulle være mere buzz’et og 
al omtalen af den hjemmeside. Og der er Facebook jo et genialt medie (21.00).  
RBP: ja helt sikkert. Så det kunne godt være.  
JO: Ja, vi er jo nået rigtigt dejligt rundt. Rasmus du er jo god til lige at komme hele 
vejen rundt. I forhold til i sagde, du sagde I havde kontorer i Holland, Frankrig, 
Polen? (21.17) 
RBP: Polen har vi vidst også ja.  
JO: Norge, Sverige og England. Hvis I nu, der har vil også sociale medier siddende? 
Hvordan håndtere I dem? Er det? (21.30) 
RBP: Det er meget, meget det samme det er marketing der driver det. Der sidder en 
marketingsorganisation i hvert land, man kan sige at Holland er lidt speciel. De har jo 
ikke været Facebook land før for reelt 2 år siden cirka. Der var sådan nogle lokale ting 
Hives tror jeg at det hedder i Holland som var stort på et tidspunkt. Jeg snakkede rent 
faktisk med min hollandske kollega her i sidste uge, hun sagde, hvor jeg spurgte til 
det her Hives, og det stadigt var stort, og hun sagde at på et år var de gået fra en 
markedsandel på 60 til en next to nothing. Facebook har taget fuldstændigt over i 
Holland også (22.07). Så på den måde så er de lidt specielle, men Facebook er den 
store platform på tværs, af alle markeder. Det eneste der er lidt specielt er måske 
faktisk vores. Vi har en central marketings organisation som udstikker 
retningslinjerne for alle markeder og de driver vores DFDS.com men ikke Facebook 
de har så valgt at lave en blog (22.37).  
JO: Hvor sidder de (22.38)?  
RBP: De sidder lige her nede under. Det er danskere der driver central marketing 
også.  
MK: Jeg tror også de har en Twitter (22.48) 
RBP: Ja det har de også.  
MK: Som de overhovedet ikke er aktive på (22.51).  
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RBP: Ja det tror jeg du har ret i.  
JO: Men hvis vi trækker I noget content ud af fra det her? Altså hvis I nu ser at der 
kommer en undskyld udtrykket en Shitstom i Polen eller et eller andet har oplevet at 
maden er dårlig, er det noget I trækker ud globalt? Det vil sige nu hører vi det her, der 
er buzz omkring det, så det sender vi ud til alle nu? (23.08) 
RBP: Vi har faktisk kun gjort det en gang og det er noget tid siden. Det var faktisk en 
hændelse for 2 år siden, nej halvandet – to år siden. Hvor det der skete, det startede 
faktisk i England at vores engelske Facebook side blev highjacket kan man næsten 
sige af sådan nogle dyreværnsaktivister som, de havde opfanget en historie om at vi 
fra en af vores engelske havne shippede dyr ud som skulle til dyreforsøg. Og så kørte 
de en hetz startende på den engelske Facebook side hvad vi havde tænkt os at gøre 
ved det, om det var DFDS policy og sådan og sådan (24.00). Og det bredte sig så, så 
begyndte det så at spamme med posts på den hollandske side og den danske side og 
den norske side, og så er det klart så vi er nød til lige at, lige trække den op i 
helikopteren, hvad sker der her? Og der har vi så en presseansvarlig i, for hele DFDS 
som så tog over for det, og tog dialogen med de her aktivister offline. Altså det viste 
sig så at der var ikke noget i den historie, det passede faktisk ikke men det kunne den 
selvfølgeligt godt have gjort. For det er jo (24.34).  
JO: Men I tog dialogen offline? (24.35) 
RBP: Ja det gjorde vi.  
JO: Gik I så ind og redigerede postsene eller lod I dem stå? (24.39) 
RBP: Vi lod dem stå.  
JO: Og I svarede ikke på dem derinde? (24.43) 
RBP: Jo vi svarede på den måde at vi har lagt mærke til jeres post, det er ikke DFDS 
politik og i øvrigt er vi i dialog med jer på sådan og sådan.  
JO: Så det var noget involvering? (24.58) 
RBP: Ja.  
JO: Nå spændende nok (25.01).  
RBP: Ja, det er sådan set den eneste sådan rigtige shitstorm, vi har haft synes jeg, der 
har tangeret det. Så har vi selvfølgeligt specielt når vi kører sådan store kampagner 
f.eks. hvis vi kører, vi kørte her for nogle måneder siden et online skrabelod. Hvor der 
er rigtigt mange mennesker med, go der vil jo altid være nogle som ikke A) kan få det 
til at virke af forskellige grunde i deres browser, eller de synes den præmie de vinder 
ikke er god nok, dem får vi faktisk mange af, hvis de f.eks. vinder et gratis cruise her 
ud til og så er det pisse sure fordi der ikke er mad med f.eks. Den slags mennesker er 
der bare rigtigt mange af på de sociale medier, og det må man bare håndtere. Det der 
heldigvis oftest sker er at hvis man sådan lige man skal selvfølgeligt lige holde øje 
med det, men der er en ret høj grad af selvjustits på i hvert fald iblandt vores kunder 
på sociale medier så det er meget tit at de tager over og ligesom siger ”prøv nu lige at 
høre her, du har faktisk vundet et gratis cruise, København-Oslo brokker du dig nu 
over at der ikke er mad med? Og det er jo helt perfekt at de sker så kan vi jo faktisk 
ikke ønske os mere. (26.28) 
JO: Det er jo involvering når det er bedst. Nå jamen det er jo også en meget 
interessant en du har der. Specielt når den der selvjustits fordi det er jo det som rigtigt 
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mange firmaer søger, er det noget som i sådan tænker over, fordi jeg har også hørt de 
der sager med at der er nogle firmaer der køre nogle fake profiler der går ind og svare 
for så at køre diskussionen et andet sted hen (26.46).  
RBP: Det har vi også fået at vide heldigvis ikke ret ofte, men jeg har set to eller tre 
gange hvor vi har fået beskyldninger, hvor vi er blevet beskyldt for det, men det gør 
vi ikke, men altså det har jeg sagt fra starten af. Der er to ting vi ikke må gøre, vi må 
ikke lave fake profiler med sådan ting og vi må ikke slette posts. Så det gør vi ikke 
(27.04). 
JO: Nej  det er også klogt. For det røg gerne nok også i hårdknude (27.11).   
RBP: Når jeg sige ikke slette posts, jo det gør vi hvis der er nogen der skriver ”I er 
nogle forpulede et eller andet” sådan noget ikke, også er der, jeg synes der er en ret 
god funktion på Facebook den ”hide” funktion hvor du ”hider” den for alle andre end 
personen selv og hans venner. Og det får vi nogle gange, hvis vi f.eks. promoter posts 
og vælger at gå en lille smule ud over Danmarks grænser så kan vi ofte få noget på 
pakistansk eller arabisk eller sådan noget, og der kan jeg godt finde på at ”hide” den 
post for alle andre end ham selv og alle hans venner. 
JO: Hvad gør i f.eks. hvis vi nu siger at en pakistansk går ind og kommentere bare på 
hjemmesiden eller skriver til jer eller en der snakker finsk (27.53).  
RBP: Tænker du på at de skriver direkte til os? 
JO: ja, eller bare skriver til jer inde på Facebook siden, hvordan håndtere man det at 
der kommer et sprog som man ikke nu siger du at I har kontorer forskellige steder 
men hvis der kommer en udefra der, eller der kommer en danske der kun snakker 
tyrkisk eller? Har I prøvet det? (28.05) 
RBP: Nej det har vi ikke prøvet. Men tror at vi, eller jeg er ret sikker på at det vi ville 
gøre er at skrive tilbage på engelsk. Og ser om vi kan få en dialog igennem der. Det er 
lidt forskelligt fra land til land faktisk om de har åbnet for direct messages, vi har det 
åbent i Danmark, og ja, jeg ved faktisk ikke helt hvorfor man ville vælge ikke at have 
det. For os er det faktisk en god ting, for det tager også en toppen af nogle af de der 
rigtigt nasty henvendelser man kan få, og som bare ikke er super flatterende. Vi har så 
mange mennesker med så selvfølgeligt er der nogen der får nogle af de oplevelser, de 
dårlige oplevelser, det er selvfølgeligt noget vi prøver at undgå, men det sker da. Det 
kan ikke undgås (28.56).  
JO: Sådan helt generelt ser du så det som en fordel at I kommer tættere på jeres 
kunder eller er det? (29.03)  
RBP: Ja kæmpe fordel, altså det er, jo mere, jo tættere vi kommer på vores kunder jo 
mere ved vi om dem og jo bedre kan vi jo i sidste ende lave det produkt som 
slutkunden skal have. Så helt klart en kæmpe fordel.  
JO: Nå jamen det er meget spændende, og rart at få at vide (29.21).  
RBP: Jeg kan se at I har noget omkring ift. Besvarelser.  
JO: ja ja.  
RBP: Vi har en politik som hedder, den er tosidet kan man sige hvis det kommer 
indenfor vores åbningstid som er 8-17 cirka så skal den besvares der og helst indenfor 
et par timer. Hvis den kommer om aftenen så bliver den ikke besvaret før næste dag. 
Det kan godt være at jeg nogen gange gør det, men det er ikke noget vi har en politik 
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om. Ud over det så er vi i social media teamet bygget op på den måde så vi kører 
ugeansvar for kanalen, så vi har simpelthen sat en plan op som hedder ”Louise har 
ansvaret i den her uge og i næste uge er det Rasmus” og så fremdeles. Så det er altså 
både den person der holder øje med hvad der bliver postet og også har ansvaret for at 
poste de ting vi har planlagt. Og så må man ligesom, hvis man har brug for hjælp, så 
må man trække man selvfølgeligt links eller billeder ind fra eksterne kanaler hvis det 
er det man skal bruge (30.34). 
JO: Har i implementeret det sådan så at hvis i får et spørgsmål 
som er for lavpraktisk så ryger det ned til kundeservice: 
30:42:RBP: Ja, det er det jeg siger med de har et log in til Falcon. Man 
kan oprette teams derinde .Og siger det her det de skal i svare på. 
JO: Vi oplever meget måske ikke så meget jer fordi i er en 
opleves virksomhed at folk kommer med meget lavpraktiske 
spørgsmål såsom, mit kort til min dør virker ikke, eller der er ikke 
mere laks i buffeten eller sådan noget for i mange af sådanne post? 
31:20: Ja, det ved jeg ikke, mellem 10 og 20 % er sådan noget og 
det ryger ned til kundeservice. Eller hvis jeg ved det er noget de 
ikke kan svare på så har vi en kontakt på selve skibet. Hvor vi kan 
sende det til dem, o sige vi har fået de her henvendelse på 
facebook, ved i hvorfor det er sådan her. Det er noget vi rigtig vil til 
næste år. Det er at involvere skibene meget mere. For det er trods 
alt omdrejningspunkter for at hvad der foregår hos os. Det er ude på 
skibene det er ikke her hos marketingsafdelingen. Selvom vi godt 
kan have den overordnede styring på det så kunne det være fedt 
hvis de ude på skibene sådan så vi havde måske et par content 
creators som kunne billeder direkte og ligge de dem op. Uden at vi 
skulle involveres så meget i det. 
32:20 JO: Så fremtidige planer lidt mere involvering ude fra skibene? 
32:22 MK: Og også for at involvere gæsten på skibet? 
32:26: Ja vi har dog den udfordring om bord at internetforbindelse er 
mangelfuld. Der er nogle hot spot om bord på skibet men når vi 
sejler så er hastigheden ikke ret godt og slet ikke alle steder og det 
er simpelthen fordi at lang historie kort så er der for langt til langt i 
forhold til masterne så vi kører faktisk på satellit, og der koster en 
bondegård fordi der er monopol på det i Europa, så det koster rigtig 
mange penge. Det koster en de millioner hvis vi bare skulle have 5 
Mbit mere. 
33:20 JO: Drenge så er det nu i skal byde ind 
33:24 MK: Jeg kom til at tænke på også med hensyn til 
kommunikationen er det så også den der har alt bemyndigelse til 
kommunikation ud på facebook? 
33:41 RBP: I store træk ja. Men vi sidder så tæt så hvis vi er i tvivl 
vender man det lige med en kollega eller to. 
33:48 MK: Også i forhold til det er der en politik til , hvordan i, du var 
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lidt inde på det til at starte med hvordan i formulerer jer? 
34:06: Ja det har vi. Det er rigtig meget med tone of voice. Vi har 
faktisk valgt det fra og sige med venlig hilsen jeg kan se der er 
nogen som er kommet til at gøre det. Men vi har valgt det fra fordi 
at folk stiller et spørgsmål til DFDS seaways så behøves vi ikke at 
skrive med venlig hilsen DFDS seaways for de er godt klar over 
hvem de taler med. Vi har også talt over at personliggøre det mere 
f. Eks med venlig hilsen Rasmus.34:40 Det har valgt ikke at gøre. 
Der kan man sige for og imod. Det har nok mere at gøre med den 
type selskab vi er. Vi syntes der er lidt for fresh tror jeg. 
34:50 JO: Jeg syntes nu i har en rimelig fresh facebook side alligevel: 
34:56 RBP: Vi har også talt om skulle man poste et billede af hvem 
vores social media team er. Det er der nogen markeder der har 
gjort. Min hollandske kollega på faceook de har lavet en video hvor 
de præsenterer hvem social media teamet er. Det har der ikke 
været stemning for hos os. 
35:24 JO: Mit gamle arbejde sad vi meget med personlige navne, gør i 
det på nogen af jeres kanaler, eller lande? 
35:40 RBP: Nej det har vi valgt ikke at gøre. 
35:46 AHS: Nu siger du det er en gammel organisation måske også en 
tung organisation også hvordan bruger i intern kommunikations 
form? Er det SharePoint eller mail, eller podie og lignende? 
35:55: RBP: VI har SharePoint som CMS til Websitet og det er også til 
intranettet. Det bliver ikke brugt helt vildt meget for SharePoint er et 
tungt system vi for SharePoint 2013 i slutningen af næste år ved jeg 
og der får vi også responsive webdesign på vores site. Det kommer 
til at betyde rigtig meget. Jeg kan se i skrev om vi har brugt 
facebook som intern kommunikations redskab, det var jeg lidt i tvivl 
om hvad i mente med det? 
JO: Det er fordi nogle firmaer faktisk er begyndt at så 
måske at tage den, tage skypen væk og så bare tage det hele over 
Facebook? (36.42) 
RBP: Nårh på den måde. Nej det kommer vi ikke til at gøre, det 
har noget at gøre med at vi har den gruppe af kunder som vi har, 
altså at vores kernegruppe er i en vis alder så vi har stadigvæk 
rigtigt mange der ringer ind også fordi der er nogle booking tekniske 
ting som gør at det ikke er alt der kan bookes online. Så derfor er 
behov for et callcenter stadigvæk. Og der er også bare mange der 
stadigt det er bare tryggere for dem at tale med en medarbejder 
direkte i telefonen. Det kan godt være over nogle år at det udfaser 
sig, vi har jo også en online chat på vores website, som ikke altid 
fungerer optimalt men det brude være en naturlig touch point 
ligesom Facebook er. (37.38) Men jeg er sikker på at det kommer til 
at gå mere og mere den vej, om det så er Facebook der bliver 
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platformen det ved jeg så ikke men så bliver det noget andet. Altså 
det der med at kunderne egentlig bare opfatter at vi skal tale med 
DFDS og så vælge vi det medie der er tilgængeligt om det så er det 
ene eller det andet, det tror jeg de er ret ligeglade med (37.58). 
JO: Du sagde før at jeres kernesegment ligger på de har ca. 
40-45, så er det jo klart at involveringen til Facebook ikke er helt 
tilgængelig.(38:00) 
RBP: Nej men dog vil jeg sige at det kan godt være de ikke er ligeså 
aktive som yngre brugere men vi har alligevel ret mange. Over 50 % 
af dem vi har som facebook fans er over 45. 
AHS: Men hvad gør I for at sænke jeres segment tænker jeg? 
Altså nu siger I at jeres segment er +45 og at I bruger Facebook som 
salgskanal en del også hvordan prøver I at få involveret os, som 
målgruppe? (38.25) 
RBP: Det er faktisk et rigtigt godt spørgsmål, fordi det vil vi 
selvfølgeligt rigtigt gerne. En af de ting vi gør er vores Rock Cruise 
som vi kører hvert år. Det er jo ikke et kæmpe produkt som vi tjener 
helt vildt mange penge på, men det er ligesom at stikke en hånd i 
vejret og sige, det her kan vi også. Og ligesom brande os overfor en 
helt anden målgruppe end dem vi normalt har. (39.07) Så det er helt 
klart en af måder vi gør det på, og så gør vi det, det bliver et af 
nøglepunkterne for næste år hvordan vi når ud til kunder som vi ikke 
taler til i dag, altså simpelthen rent ramme dem online steder hvor 
vi ikke er nu, for vi er rigtigt gode til retension, altså dem vi har dem 
har vi rigtigt længe men vi fisker meget i de samme vande (39.28) 
så det der med at få opdyrket nye er helt klar et kerne fokuspunkt 
for næste år (39.34). 
JO: Har tænkt jer at bruge sociale medier til det? Eller skal i 
mere ind i noget..? (39.35) 
RBP: Det bliver en del af platformen , det er der ingen tvivl om, 
vi skal ligesom mappe hvor der det at vi kan finde nye potentielle 
kunder vi kommer til at kører en kampagne ret snart hvor vi tager 
vores eksisterende database ligger den op på Facebook også finde 
twins. Det er en måde at gøre det på f.eks. (40.04). 
JO: Ask? 
AHS: Nej 
 
10.2 Bilag 2 
 
SAS interview:  
Dato: 05.11.2013 
Location: Kastrup Lufthavn, Amager, København 
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Tilstede: Trine Kromann Mikkelsen (TKM), pressechef SAS, Jonas Oddermose (JO), 
Mikkel Kruse (MK) og Ask Hovmand Sørensen (AHS), Roskilde Universitet 
 
 
JO: Som vi skrev til dig har vi været ude hos forskellige firmaer nu for at høre folks 
tilgang til det, og hvordan i ser forskellige ting, helt generelt har vi set at i jo er en af 
de mest aktive virksomheder på de sociale medier, i får flest likes  
TKM: Det var jeg slet ikke klar over  
JO: I bliver også kommenteret og delt mest, og derfor er det interessant for os og høre 
hvordan i gør de forskellige ting.  Ved du hvordan i startede ud og jeres tanker bag : 
00:45 
TKM: Det der gjorde tror jeg at SAS fik en flyvende start for at bruge et meget 
rammende ord på de sociale medier både godt og skide, var askeskyen. Øh det var før 
min tid, men jeg har fået det genfortalt så det kan jeg nogenlunde stå på mål for 
hvorfor vi gjorde det for SAS. Der fandt vi ud af at kommunikere med kunderne på 
Facebook, det var Facebook som var den første type af de kanaler som man fik 
igangsat, effektiv kommunikations kanal som kunne løse nogen af de problemer som 
kunderne stod med. Så SAS’s aktiviteter på Facebook blev ligesom åbnet af en krise 
kan man sige. Det var en af de kriser som man ikke kan gære noget ved når man er i 
luftfart, andet end at forholde sig til hvordan den er og hvad man skal gøre overfor 
kunderne og der var det så et af de bedste kanaler til t løse den situation SAS stod i og 
ikke mindst kunderne.  
02:10 
JO: Det var vel så også en forstående situation i og med kunderne godt ved i ikke kan 
gøre så meget ved den situation 
02:17: 
JA altså jeg ved ikke hvor meget forståelse der var, men der var i hvert fald behov for 
kommunikation og information ikke mindst og svar, og svar hurtigt, og det der er 
ekstremt vigtigt i forhold til kundeservice på de sociale medier er at du kan bruge de 
samme svar i forhold til at tage telefonen og snakke med en person, så rammer du nu 
bredt med information på de sociale medier. Og så er der dialog værktøjet du ikke har 
hvis du bare ligger informationen ud på din hjemmeside.  
02:50 
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JO: Hvor mange har i der sidder det? Ved du det?  
TKM: Vi har et team, jeg tror måske hvis vi skal spole lidt tilbage for at forstå 
hvordan vi bruger, hvis vi bare tager udgangspunkt i Facebook for det er trods alt der 
vi er størst. Twitter bruger vi også rigtig meget men det er ikke så stort i Danmark 
som i Norge og Sverige også INstagram. Men facebook er ligesom 
JO: I har 500.00 facebook likes i Danmark, og 32. 000 twitter 
03:50 
TKM: Ja og der er flere i de andre lande. De bruger mere twitter i Norge og Sverige. 
Men øhm vi har også flere facebook fans i Danmark og Sverige. Danmark er bare 
mindre.  Og nordmændene er bare ekstremt kommunikerende. Men for ligesom at 
forstå den måde vi har delt det ind på, så skal man se på vores Facebook side på 
forskelige måder.  
Den ene måde er at der er måde at være i dialog med kunderne på, jeg kalder det 
trafikken ,øhm spørgsmål til mig og min billet mig og min rejser. Altså simpelthen en 
service kanal. Det er det en hjørne.  
Det andet hjørne er vores øh Branding af SAS markedsføringen, den måde vi bygger 
varemærket op, den måde vi pusher kampagner på, laver initiativer som er brand 
skabende som styrker brandet så er der en del som ligger mere underliggende som 
egentligt breder sig ud over de her to blogge som er en vores Image.  
Og kundeservice delen det er drift, det er jo ren drift, det er at svare på spørgsmålene, 
og dem der kan gøre det bedst mest effektivt det er dem der i forvejen sidder i 
kundeservice. Vi har et sær team et out sourcet team som håndterer de her 
kundeservice spørgsmål. De sidder oppe i ôrskoldvveg i Sverige.  
5:20 
JO: I har også utrolig kort respons tid. 
MK: Er det så kun på engelsk eller er det dansk svensk norsk?  
TKM: Det er svensk eller engelsk. Jeg tror der  sidder 10 som har skiftevagter, så den 
er altid bemandet.  
JO:24/7? 
6:10 
TKM: Ja altså overvågning, jeg tror der står inde på vores site hvilket tidsrum vi 
svarer i. Men den er jo altid overvåget og bemandet på den måde hvis der sker noget i 
SAS. Så man kan slå til på alle, mere i forhold til havari.  
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Så oppe i Sverige i det her eksterne call center som er didekeret facebook folk. Så 
gjorde vi for et år siden hvor vi centraliserede og skar ned i administration. VI havde 
sociale medier som ansvarsområde i kommunikation planlægningen hele 
kommunikation så man kan sige marketing havde noget kom de til kommunikation og 
sagde vi vil gerne have det her ud. Det giver ikke nogen mening. Vi er et team af 9 
korporate kommunikatører som ikke arbejder med markedsføring og branding altså 
hånds on, men forholder os til SAS’s generelle kommunikation. Og marketing havde 
et ønske om at få ejerskab over kanalen. Og det syntes vi egentligt var fornuftigt nok 
fordi at kanalen primært skal have kundeservice funktionen og så en branding 
funktion for os så vi overdrog facebook og sociale medier overdrog vi undtagen 
twitter den ejer vi og ejer den egentlig stadig. Vi har fået holdet deroppe til at svare 
kundespørgsmål på twitter nu også. Men overdrog det udviklende til marketing. For 
det er dem sidder med alle pengene, det er dem som sidder med alle de kreative 
elementer i kampagner alligevel og det er ikke os. Det er os der laver det kedelige 
kommunikation så at sige så vi overdrog det til marketing og der fulgte også en 
medarbejder med i den henseende og der er simpelthen nu en online afdeling hvor 
facebook ligger som en ad deres aktivitet det vi så har gjort i kommunikation er vi har 
bevaret en medarbejder med ansvaret for sociale medier og det er med tanke på den 
tværgående bjælke den jeg kaldte image. Man kan sige alt hvad der sker på kanaler vi 
selv ejer, mere eller mindre vi ejer selvfølgelig ikke alene facebook for der kan andre 
også skrive på. Der er et  image mæssige risiko, en image mæssig mulighed også som 
vi skal håndtere i kommunikation. Sådan så når marketing ligger noget ud er vores 
medarbejdere altid med inde over og vurdere det her i et image mæssige perspektiv 
når kundeservice svare på kundehenvendelser så er de også inde over. ( 09:30) Det 
vanlige det kører selvfølgelig bare driftsmæssige. Men lad os sige at noget der ofte 
bliver en stor sag på facebook er noget som afviste asylansøgere dem flyver vi. De 
kan vælge at flyve med os Vi afviser ikke nogen. Så man kan godt booke en billet, 
eller det er selvfølgelig myndighederne der booker for den her person det bringer 
mange følelser i kog, især i Sverige. Aktivisterne eller hvad man kan kalde folk der 
arbejder for at dæmme op for den her måde vi afviser asylsøgere på her i 
Skandinavien, de bruger sociale medier heftigt de går ind og så prøver de ligesom at 
spamme vores facebook side og der kommer vi ind over som kommunikation og siger 
hvad er det der skal svarer her. Hvordan håndterer vi, vil vi lukke ned for nogen 
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indlæg hvad vil vi gøre så det handler om vores image og der er vi stadig inde over. 
Hvis vi har noget som er mindre positiv så er det os som ligesom går ind og siger, det 
her er budskaberne det er sådan i skal forholde jer til det, for ligesom at styre på 
image: 
10:48  
Hvordan forholdte i jer sidste år, med de gode nyheder?  
TKM: Men også, det er jo det med facebook på den måde er det ikke vores egen 
kanal. Vi kan ikke styre alt hvad det kommer på. Man kan stille et spørgsmål inde på 
vores væg så alt det negative kommer også op. Og der havde vi også et team så var 
blevet forberedt på hvad der skulle sker, vi havde jo mere eller mindre forudset alt 
hvad vi kunne blive udfordret på, både hvad angår kunderne men også sådan 
offentligheden holdning til os så de var blevet forberedt med Q & A budskaber osv.  
11:30 Har oplevet sådan noget direkte ” Shitstorm”?  
De der asylansøgere, eller afviste der bliver vi nogen gange lagt ned. Så bliver vi det 
på mange fronter. Så sender de os mails f.eks. og de går ind og skriver hele tiden på 
vores væg. Hvad har vi ellers nogen gange så samarbejder vi med medicianal 
selskaber som transporterer dyr til dyreforsøg der kan vi også godt opleve lidt 
aktivisme tendenser og det kommer op på vores Facebook side.  
12:23 
JO: Hvordan håndterer i det?  
TKM: Jamen igen lidt på samme måde vi udarbejder et budskab, et statement også 
svarer vi på det. Også går vi ikke i dialog. Det kommer selvfølgelig an på hvad sagen 
handler om, men når det handler om noget vi har taget stilling til og valgt at sådan her 
driver vi vores forretning, så syntes vi ikke der er noget at diskutere så det gør vi ikke  
MK: Men det er vel også sager hvor i bliver taget til fange:  
TKM: Vi er leverandøren, og folk spørger hvorfor vi ikke har en holdning til hvad vi 
transporterer, er det ikke sådan at men som et etisk firma agerer og sådan ser vi ikke 
vores rolle. Vi ser transport som noget andre til vælger, og ikke os der bestemmer 
hvem der må flyve med os. Det er klart der må ikke foregå noget ulovlig om bord. Så 
længe det forholder sig indenfor sikkerhed og lovgivning så transportere vi dem som 
køber billetter hos os.  
13:30 
MK: Har i oplevet en shitstorm som svar på jeres tiltag, noget i har gjort?  
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TKM: Hvordan definerer du shitstorm?  
MK: Mange posts mange opslag hvor det ikke bare er et men hvor det bliver delt 
mange gange?  
TKM: Ja der er ofte men der er også positivt 
MK: Hvor det så er negativt.  
14:10 
TKM: ØH hvis jeg skal prøve at gå ind og kigge på november krisen hvordan det 
ligesom blev delt. Man kan jo se på indlæg hvor folk har været utilfredse. Vi havde en 
der havde mistet en guitar også havde han lavet en sang om hvordan han havde mistet 
sin guitar. Faktisk en dygtig musikker. Ikke kendt.  Han lavede den her sang om 
hvordan SAS han havde mistet sin guitar i transporten, den blev delt rigtig meget. 
15:10 
JO: Gjorde i noget der?  
TKM: Kun det man skal gøre. Altså tage dialog med ham vi bliver nød til at finde ud 
af hvad der er sket her og hvorfor du ikke er blevet kompenseret ordentligt. Men så 
sker der jo sådan her ( knipser).  
15:30 
Men altså i November, jeg har ikke tal på de forskellige indlæg der var, men der er 
nogle eksempler her på nogle posts her:  
Hvis SAS går konkurs hvad sker der med billetten jeg har købt, flyafgange indstiller 
ingen refusion? Taknemmelig for svar  
Hvorfor svarer SAS ikke på spørgsmålet om hvad der sker , om i om, de ikke skriver 
på om de faglige ikke indgår aftale med jer. Bliver det en konkurs?  
Det var jo det store spørgsmål som vi havde i November var jo, hvad svarer vi?  
Et selskab kan jo ikke gå ud og sige vi går konkurs. Omvendt så vidste vi at hvis vi 
ikke fik de her aftaler så begyndt vores grundlag for at drive virksomhed at forsvinde 
under os. Og det går man heller ikke ud og siger til kunderne at i skal ikke købe nogen 
billetter for vi ved ikke om vi har fly. Så det var et ekstremt svært spørgsmål også for 
kundeservice og vi trænede og vi skrev budskaber angående det her spørgsmål: Kan 
jeg købe en billet til på mandag.  
OG der var svaret skulle gerne fremgå heraf: Jeg forstår at det du ser og hører i 
medierne går dig usikker vi flyver i forhold til planen. Vi har lagt en solid plan for 
fremtiden, og den har vores ejers opbakning. Hvis du fortsat er urolig forslår jeg du 
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tjekker hvilken type forsikring du har, og om det kort selskab hvilket du har betalt din 
rejse, har en forsikring konkurs. SÅ det var faktisk de svar vi gav. Vi kunne ikke love 
dem noget, men gav dem så nogle råd til hvordan de skulle forholde sig til at købe en 
billet.  
17:46 
JO: I forhold til den sag så er SAS et meget nært selskab i henhold til alle danskere, så 
må der også være en form for selvjustits, at kunderne går ind og forsvarer jer:  
TKM: Altså de vi gør op hver gang også når vi ser på andre sider hvor der opstår 
debat om SAS det kan være nogen medier som har debat rubrikker nedenunder eller 
blogs. SÅ går vi altid ind og kigger på er det nuanceret hvordan bliver den nuanceret 
skal vi gå ind og svare eller er det nok med brugere der nuancer. Oftest, jeg tror 
næsten det er 9 ud af 10 tilfælde er der fælles justits fra modparter så der er en der 
repræsenterer en langt ude holdning meget ekstrem også kommer den anden ekstreme 
også er der en masse som stille og rolig bevæger sig ind mod midten. Det er sjældent 
at vi er nød til at gå ind og korrigere. Men det er klart at på vores egen facebook hvis 
der er en kunde der har et konkret svar eller spørgsmål, og der er en kunde der 
kommer først med det rigtige svar, så er der ingen grund til at gå ind og ændre på det. 
Det kan sagtens være vores folk går ind og skriver det er rigtigt hvad den eller den 
siger, eller måske tilføjer noget. Men der opstår meget ” Sharing og Caring”. 
19:20 
JO: Ja, det er også det i er i Danmark. Vi har også lidt andet. Som du siger så har i to 
overordnede . Som  du selv siger i har to overordnede, så har i så en tværgående. 
Branding og kundeservice. Som vi ser det er det utrolig meget en salgskanal, Hvad 
har i gjort jer af tanker der?  
TKM: JA det er jo så marketing der ejer den del. Og jeg kan nok ikke stå 100 % på 
mål for hvad deres overordnede strategi er , men jeg kan i hvert fald forklare, hvordan 
det er anvendt. Den bliver jo brugt på de forskellige sprog, dansk norsk og svensk så 
der er et site til hver land og det har man vurderet man er nød til at have og ikke bare 
køre rent engelsk.  SÅ man tænker over at nationalisere tilbuddene og gøre det 
interessant for danskere der rejser fra Danmark, så det er en af tankerne er at man 
ligesom målretter salgsdelen. Så det er en ting. Det andet er at man jeg ved ikke om 
det er så salg det er måske mere branding. Der er mange der elskede SAS for noget 
der hedder Flashback Friday. Som vi havde for 1 år siden tror jeg og jeg ved TDC har 
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lavet Telecom Thursday de var rigtig meget inspireret af SAS Flashback Friday og det 
var også ekstremt populært men SAS har slidt lidt med et Image og måske ser oppe 
imod som det lidt gamle lidt tunge selskab med den lidt ældende flåde, at vi  virkede 
ikke så agile så moderne så teknologi parate som vi egentligt syntes vi er. Så går det 
ikke man har noget der hedder Flashback Friday. Selvom det er nogle fantastiske 
billeder og man får en dejlig følelse indeni så er det ikke der man skal ligge sin 
investering så det vi har nu og jeg tror ikke det er tematiseret under et specielt tema 
det er mere sådan noget hvor vi går ind og nørder lidt. Zoomer ind på et eller andet i 
cockpit, og skriver ud hvad er det her for en dims. Også vælter det ind med folk som 
har en holdning og sjove kommentarer også, og der kan man engagere fly interesseret, 
fly nørder de syntes det er de sjoveste i verden. I forrige uge sagde vi farvel til et af 
vores ældre fly, og der brugte vi facebook kanalen rigtig meget til den aktivitet. Der er 
selvfølgelig lidt historie i det, men det jeg håber som fremgår hvis man også går ind 
og kigger på postene der er vi taler hele tiden om hvad er det vi for i stedet for, vi er 
det for en ny flåde hvad er det vi fornyer os samtidig med vi gør det her. 
23:07 
Så det er en del af det så pusher vi pris, når vi har kampagner når vi har billiger 
billetter så pusher vi det ekstremt meget ud den vej. Det genererer salg. OG trille 
trafik videre til vores site 
JO: Har i noget statistik på det?  
TKM: Hvor meget salg det generer?  
JO: Om i har en direkte program vi kører ind over hvor i kan se hvad en facebook 
kampagne giver?  
TKM: Ja, jeg kender det ikke , men jeg har set tal for hvordan trafikken kommer fra 
facebok til vores site. Det er decideret, vi har noget der hedder lav pris kalenderen, og 
den bliver man linket ind til så det er direkte trafik. Og som sådan der er facebook en 
push kanal og hjemmesiden er ikke en push kanal.   
Vi kan køre med banner reklamer på andre sites men man er lidt tættere hvis man får 
nyheden på den måde hvor er man måske lidt tættere på og gå ind og tjekke om der en 
flybillet der er interessant.  
JO: Så du mener det er en god salgskanal?  
TKM:JA  
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JO: Det kan man godt mærke, i har også sponserede opslag både på twitter og 
Facebook.  
TKM: Dem får jeg aldrig 
MK: Jeg får dem faktisk rigtig tit hvor der står promoveret opslag fra SAS .  
AHS: Det er også overraskende at se, nu ved jeg ikke hvad SAS’es hovedmålgrupper 
er men hurtigt bud så ligger vi lige aldersmæssigt i bunden. Hvis man ser pris 
strukturen.  
TKM: Vi er egentlig ikke alderdiskrimminerende 
AHS: Den typiske SAS kunde er vel 50- 60 
25:10 
T : Den typiske SAS kunde er den som rejser ofte, dem vi helst vil have fat i, er den 
der rejser mere end 5 gange om året. Så hvis i måske har givet udtryk for i jeres profil 
at i gerne vil rejse, så kan det være det er derfor. Vi vil gerne ramme dem som rejser 
ofte. Men vi har også hvis der bliver lavet undersøgelser, hvilke flyselskab man 
foretrækker, så er det fra 15-25 som vælger norwegian, og resten siger SAS. Der har 
vi også en opgave i at få den her gruppe til at foretrække SAS eller i hvert fald engang 
i mellem.  
AHS: Men hvordan gør i det via Facebook?  
26:10 
TKM: Der er ingen tvivl om at den digitale platform er der hvor unge mennesker 
bevæger sig og er hjemme. Og også gerne vil styre deres rejser. Jeg ved ikke om du 
havde online boarding pass? 
MK: Det havde vi ikke, Men det var fordi vi var en gruppe på 8.  
JO: Jeg fløj med jer for 3 uger siden der havde vi. 
MK: Jeg har prøvet før hvor det var mit dankort der var mit boardingpas.  
27:06 
JO: Men er det så strategien bag at i kører så meget facebook og twitter og så videre 
hvis jeres image også skal forbedres med det yngre segment? 
TKM: Det ved jeg faktisk ikke. 
JO: I forhold til i gerne vil ramme de 15-25 årige, det er dem der mest aktive på 
facebook? 
TKM: Jamen, hvad kom først. Det er jo ikke det der er vores hovedsegment. Vores 
segment er jo selvfølgelig den der rejser mere end fem gange årligt og både rejser  
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måske i erhverv og fritid. Og det kan jo så være at man på den måde også kommer 
rundt om den persons børn eller. Men vores tilstedeværelse på facebook, twitter og så 
videre tager sig også af en ældre målgruppe, det er ikke kun de unge. 
JO: Det var også bare lige for at trække den lidt et andet sted hen. 
28:24 
JO: Måske et lidt provokerende spørgsmål, men også for at vide hvor i egentlig står. 
Hvorfor skulle vi som studerende vælge at rejse med SAS hvis vi har mulighed for at 
rejse med et selskab der er billigere? 
TKM: Jamen, prisen er jo selvfølgelig et parameter som man ofte både kan blive lidt 
snydt af eller overrasket over. Det er i hvert fald vigtigt at hvis man kun kigger på pris 
at man kigger på hvad får man i prisen, hvis du gerne vil have baggage med, hvis du 
gerne vil have nogle af de ekstra services vi tilbyder i billetten så skal du lige kigge på 
om det kan betale sig at købe en billigere billet med et andet selskab men du så ender 
med at betale nogenlunde det samme fordi du tilvælger de her services. Man kan sige 
hvis du kun er ude efter pris så kig lige om det ikke ender på samme pris fordi så er 
SAS jo et af de mest pålidelige selskaber, det med vores punktlighed, med vores 
service, et af de selskaber som tager kunder derhen hvor de vil. Hvis man skal til 
Atlanta så kan man godt droppe at flyve med et lavpris selskab. Så skal man have et 
flyselskab som har nogle forbindelser med nogle andre selskaber. Så det kan være 
man har nogle specifikke behov der gør at du har behov for mange afgange eller 
mange destinationer. Eller det kan være at du vil have ting inkluderet i din billet. 
30:05 
JO: I er jo et ret gennemsigtigt selskab i forhold til andre, kan man sige. 
TKM: Ja, dels er vi jo børsnoteret, så vi skal jo lægge ret meget information ud. Og 
ellers har vi jo ry for at være ret ærlige, ret åbne i vores kommunikation, for ikke at 
forsøge at gemme noget væk. 
JO: Det var også lige en anden tangent at spørge ind til. 
30:37 
JO: Ved du hvad for et kommunikationsselskab i bruger? Falcon eller bruger i nogle 
andre? Podio? I forhold til at styre de forskellige sider. 
TKM: Nej, det ved jeg faktisk ikke. Hvad tænker du på? Overvågning? 
JO: Ja, både overvågning og analyse, men også til at kunne brede det ud til forskellige 
steder samtidig. 
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TKM: Nej, det ved jeg faktisk ikke. Men vi bruger jo infomedia som på sociale 
medier delen. Men jeg ved faktisk at marketing også har nogle andre.  
AH: Hvad bruger i internt som kommunikation? Nu kan jeg se du er ved at skrive en 
chatbesked eller lignende. Hvad bruger i der? 
TKM: Ja, vi har noget man kalder communicator, microsoft office. Og så bruger vi 
email, telefonmøder, videomøder og fysiske møder og så har vi en portal. Men det er 
ikke et dialog værktøj. 
JO: Og det er ikke noget i har overvejet? For der er, ikke en tendens, men en 
småbegyndende tendens, til at man er begyndt at bruge de sociale medier som internt. 
TKM: Det er også begyndt at blive brugt. Der er mange af vores medarbejdere der 
bruger vores facebook kanal. Og der er også nogle der bruger jammer. Men det er 
ikke en officiel kanal. Men vi har en i kommunikationsafdelingen som er i gang med 
at rulle et helt projekt ud men intranet platform hvor der også vil være nogle 
dialogværktøjer. Det er sharepoint.  
33:43 
JO: Så hvad for nogle udfordringer ser du i forhold til facebook. Nu har du snakket 
meget om hvor godt det er og at det er en god kanal for jer ligesom at centrere jeres 
budskab. 
TKM: Jamen en meget konkret udfordring er, at det ikke er vores egen kanal. Det er 
ikke os der 100% bestemmer hvad der foregår. Og det er jo på godt og ondt. Så hvis 
der sker noget i SAS, et havari, en større ulykke, så har vi også den kanal. Og det 
første der sker i forbindelse med et havari er at vi putter sådan en dark side på, så går 
alt i sort. Også på vores hjemmeside, så er det eneste der står hvor man kan henvende 
sig, og så er det alvorligt. Hvis det er et stadie ind i mellem, så slukker vi for al dialog, 
så bliver det kun en push kanal. Og så skifter vi lynhurtigt billeder ud og fjerner alt 
hvad der kan vække dårlige følelser. Så på den måde er det jo en kanal der både kan 
være god og dårlig at have i krise tider. Altså et eksempel som kun er under, i 
undersøgelsesstadiet endnu, det var den Asiana ulykke der foregik ovre i San 
Fransisco, hvor et fly der kom fra, Korea, eller i hvert fald langt væk fra, et sted i 
Asien, og landede i San Fransisco et sted, hvor da det lander der højden er ikke 
korrekt udregnet, så han får slået haleroret af i landingen, og den eksploderede på de 
sociale medier og det tog, det skete om dagen i USA, men det var nat på det tidspunkt 
i Korea, altså hvor det her selskab Asianas hovedkontor altså dem der sidder og 
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håndterer, de var utrolig længe om at reagere. Hvis du ikke reagerer og ligesom 
kommer ud og får vist at du er tilstede og får givet de informationer der må gives, så 
eksploderer historien, med folk der selv er tilstede og tager billeder og lægger op og 
hvis du ikke er klar nærmest, i vores kriseberedskab der skal vi indenfor en halv time 
have lagt et statement ud på vores facebook  og vores twitter. Fordi det eksploderer og 
det viste sig der at, jeg tror det var twitter hvor historien især foldede sig ud, og der 
gik 72 timer før de var på med en officiel udtalelse. Og det må bare ikke ske. Det er jo 
et kæmpe imagemæssigt knæk for selskabet at de ikke står klar til at besvare. Plus 
også at der kom nogle besvarelser der gik for langt frem i forhold til hvad man må, 
sådan op imod amerikansk regulativer. Amerikanerne når der sker sådan noget, så må 
du ikke sige noget som helst. Og der er det jo, der er sådan et værktøj en joker.  
37:47 
JO: Har i nogen strategi i forhold til hvis det sker? 
TKM: Mmm, vi har kriseberedskab. Jeg tror ikke man kan kalde det en strategi. Det 
er en plan. Altså hvad skal du gøre i tilfælde af at der sker noget. Checkliste kalder vi 
det, altså flows og checklister. Det har vi altid skulle have. Og det kriseberedskab, det 
bliver jo hele tiden opdateret i forhold til de nye medier der er, i forhold til den 
udvikling der er indenfor kommunikation og tilgængelighed. 
38:50 
MK: Har i nogen politik i forhold til alle de almindelige posts eller alle posts, i 
forhold til, sletter i nogle posts, gemmer i nogle, der er en hide funktion, eller skal der 
svares på alle? 
TKM: Ja, vi har. Men jeg kan ikke lige huske hvad det er. (der kommer svar fra 
hendes pc) Ja, vi har vurderet Falcon, men har nu landet på et værktøj som hedder 
relation desk. For at fjerne posts. Var der andet du spurgte om? 
MK: Om der skal svares på alle? 
JO: Hvad vi har kunne se er der svaret på alt. 
TKM: Ja, men det tror jeg vi gør.  
JO: Vi synes bare det var, ikke bemærkelsesværdigt, men vi synes bare der var meget 
få sådan negative. Vi kiggede også langt tilbage 
TKM: Men det gør vi vel, vi svarer på alt hvad der kommer. 
JO: I skjuler ikke noget? 
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TKM: Nej. Altså der er nogle informationer hvor man tænker, det er ikke relevant. 
Det der er relevant at svare på, svarer vi på. 
JO: Så Ask, så er det nu med spørgsmål. 
AH: Jeg kom til at tænke på, nu var jeg inde og kigge på jeres instagram igennem. I 
har været på instagram i to år, og i er gået fra at sende de der gamle billeder, hvor jeg 
tænkte det her er fedt. Men er det simpelthen en bevidst strategi at i har fjernet dem 
fuldstændigt. Er det på grund af flashback friday? Er det fordi i ikke vil trækkes med, 
hvordan balancerer i mellem at være det her romantiske selskab som +40 års 
generationen elsker og så samtidig være moderne? Har i en balance omkring den her 
historiefortælling? 
TKM: Ja, man kan jo sige vi har jo stort set taget den ud af vores kommunikation. 
Men der findes jo SAS historie rundt omkring, som ofte også blive skrevet af mange 
andre end os selv. DR lavede for nylig en dokumentar. Det er ikke os der pusher 
sådan en dokumentar, og vi blev faktisk heller ikke bedt om at stille op til den, men 
for vores, der hvor SAS er nu, vores kommunikation og vores markedsføring handler 
om at vise at vi er et selskab som er på den rette vej, som gennemfører en kæmpe 
turn-around, som skal være lønsomt, som skal være mere end stærkt, vi skal være 
rigtig robuste i fremtiden, og vi skal være en god arbejdsgiver på skandinaviske 
vilkår. Og så skal vi være stærke i konkurrencen, det kan handle om fly, og have 
nogle moderne tidsaktuelle tilbud til kunderne, at være i nuet, at kigge fremad, frem 
for at være sådan historisk. Vi kan ikke rigtigt overleve på historien. Jo, der er rigtigt 
mange som siger, ej, de der så godt som hjemme reklamer, de var rigtig gode, hvorfor 
har i ikke dem igen. Og det er rigtigt, de skaber for rigtigt mange, følelser omkring 
brandet, som er vigtige, eller det gjorde de dengang, men de solgte ikke billetter. Og 
som du også var inde på, hvorfor skal studerende købe en billet med SAS, øhm, hvis 
vi kun kører på historien sælger vi ikke billetter. Vi vækker følelser, men vi sælger 
ikke billetter. Det vi sælger billetter på er at have nogle attraktive  produkter, have 
noget der kan gøre rejsen enklere, have noget der kan give noget tidseffektivitet, give 
mig en oplevelse af at komme hurtigt fra a til b og videre måske til c, og at der bliver 
taget hånd om mig på en sikkerhedsmåde, på en venlig og skandinavisk måde, lidt let, 
lidt i øjenhøjde, mens jeg er på vej. Og man kan så sige, jeg ved så ikke, fjerner vi 
billeder inde på instagram fordi der ikke er, der skal ikke ligge for meget, fordi det 
bliver uoverskueligt, jeg tror nærmere det er sådan noget, jeg tror ikke som sådan der 
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bliver redigeret i historien. Åh, vi vil ikke have et billede af Marilyn Monroe der går 
ud af et SAS fly, jo det vil vi da gerne. Men vi vil jo hellere, altså når der er nogle der 
skal bruge et billede af SAS, så vil vi hellere have at de bruger et af vores nyeste fly 
end noget vi ikke har længere, altså det er jo ikke SAS mere. Så på den måde skal vi 
jo selv være med til at hjælpe journalister, bloggere og så videre, hvem der nu vil 
skrive historier om os. 
45:01 
JO: Men det giver jo god mening, det du sagde med, de der billeder, man bliver bare 
sådan helt, ahh Danmark og uhm, men selvølgelig, det vækker sådan… 
TKM: Jamen, det vækker følelser, men det sælger ikke billetter, det gør det ikke. Det 
der sælger billetter er, der er jo selvfølgelig nogle prispunkter der trigger, men også 
noget med frekvenserne, hvornår vil jeg gerne afsted. Hvis man er bundet af at skulle 
afsted på en tirsdag og helst klokken 12, så har du større chance for at komme afsted 
med SAS, fordi vi har flere afgange end alle andre, og vi har flest destinationer, så det 
er sådan nogle ting vi skal kommunikere og ikke at vi er, vi var de første der fløj over 
atlanten. Det er da meget sødt, men det batter ikke rigtigt. Så skal man tage en tur i, vi 
har et SAS museum oppe i Oslo, så skal man tage derop og få en rejse tilbage i tiden. 
45:59 
AH: Hvad gør i? Nu tænker jeg hvis man ser på jeres historie, så er der jo stor 
sandsynlighed for at der kommer negativt regnskab igen. Hvordan kommer i ud og 
imødegår kritik hvis der kommer et negativt regnskab igen. Altså jeg tænker, nu hvor 
i har bygget op at i er de nye og i kan konkurrere men samtidig kan man jo let pege 
fingre ad SAS’ nye regnskab i forhold til Norwegian som jo ser grønne ud. Det skal 
lige siges at der selvfølgelig ikke er så meget indsigt i Norwegian som der er i SAS. 
TKM: Altså, nu har vi ikke flere timer, men, og det tager lidt tid at svare på det. Men 
det hurtige svar er at vi gennemførte de her, og vi gennemfører stadig de her 
væsentlige omstillinger i hele selskabet hvor en stor del af det handler om vores 
omkostninger, skru ned for omkostningerne. Og på den måde kan vi også levere et 
bedre regnskab, og vi kommer også til at levere som forventet, det har vi været ude at 
sige. Vi havde forventet en 3-5 % positiv margin og det holder vi fast i, det er vores 
forventning for det næste kvartal. Når det så er sagt, så er der jo noget andet end 
omkostninger der påvirker et regnskab, nemlig indtjeningen. Og der er i branchen lige 
nu, hvis man læser, hvis man følger med i Ryanair, hvis man følger med i Norwegian, 
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hvis man læser trafiktal, som bliver kommunikeret hver måned, det er ikke kun SAS 
der gør det, så kan man se at der er et ekstremt pres på priserne i flybranchen lige nu. 
Ryanair var ude og sænke deres forventninger til hele året i går og dykkede på 
børsenog det hev også SAS og Norwegian med ned. Sådan hænger det sammen. Det 
som man så skal gøre er så at man skal sørge for hele tiden at fortælle, hvad er det der 
sker i branchen som også påvirker os. Det gør man jo ikke på facebook. Det er ikke 
facebook kommunikation. Det er det jeg sidder meget med. Men hvis der er en der 
spørger på facebook, hvornår kommer SAS’ regnskab og hvad er forventningerne, 
jamen så svarer vi jo ligesom vi svarer alle andre, vi har regnskab på det og det 
tidspunkt og vi forventer sådan og sådan, som vi har sagt tidligere. Men altså 
Norwegian kom ikke ud med et særlig flot regnskab for deres 3. Kvartal eller hvad det 
var de havde for en måned siden. Der havde de jo også, deres indtjening var presset. 
De sænker hele tiden deres omkostninger, men deres indtjening er også ekstremt 
presset og det er de andre selskaber også. Og der er man ligesom nødt til at lægge sig 
ind i den markedssituation der er og forklare hvordan er presset for det vi kalder 
yield’en, som er indtjening per km vi flyver.  
49:04 
TKM: Nå, nu må jeg hellere inden jeg får langt det ned, og han havde kopieret. 
Reklame, spam, svindel, traketering, hvad fanden er det, det er norsk, stærke religiøse 
og politiske budskaber og fascisme fjerner vi og navngivne personer.  
MK: Så kan man forestille sig at de også bliver fjernet hvis der er meget profanitet? 
TKM: Men vi har god takthøjde på SAS. 
50:05 
JO: Trine, lige for at slutte af her. Det har været rigtig rigtig givende, vi har fået rigtig 
mange svar, det er dejligt. Vi har også en bil der holder herude. Har du noget du 
kunne tænke dig fra os? 
 
 
 
10.3 Bilag 3 
 
DFDS Interview 2:  
Dato: 04.12.2013 
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Location: Telefoninterview  
Tilstede: Rasmus Bertmann Pedersen, Online Manager, DFDS (RBP) , Jonas 
Oddermose (JO), Mikkel Kruse (MK) og Ask Hovmand Sørensen (AHS), Roskilde 
Universitet 
 
 
JO: Vi kan hører dig du går rent igennem 
RBP: Det var godt. 
JO: og du fik klaret sidste uges opgaver og deadlines? (0.11)  
RBP: Ja ja så nu er der så bare denne uges, men jo. 
JO: sådan er det jo. Men det er godt at hører. Rasmus det kommer nok, bare lige så du 
ved det, det kommer nok til at være lidt lav praktiske spørgsmål til at starte med. 
Nogen af dem. 
RBP: Ja det er fint.  
JO: Hvis der er noget sige du selvfølgeligt bare til. (0.31)  
RBP: ja det er fint.  
JO: Bare lige kort: vi kommer ind på noget trial & error strategi, vi kommer ind med 
lidt kommunikation, naturlig proces af sociale medier og så lidt omkring, så og så lidt 
generelle spørgsmål omkring DFDS ift. Nogle værdier og til kulturen der præger 
organisationen (0.50).  
RBP: Ja, jeg skal prøve at se om jeg kan svarer.  
JO: Jaja, vi tager det som det kommer.  
RBP: Ja det er fint  
JO: Vi tager bare sådan lige et opstartende spørgsmål: Hvordan opstod behovet hos 
jer for brugen af sociale medier? Var det kunderne, konkurrenter eller den generelle 
udvikling i samfundet der dikterede det behov? (1.09) 
RBP: Øhh det var klart det sidste, det var den generelle udvikling i samfundet. Det var 
ikke sådan at vi havde kunder der efterspurgte det som sådan men man kan sige vi var 
også det er alligevel 2-3, det er jo faktisk over 3 år siden så der var det måske ikke så 
udtalt at i hvert fald virksomheder var på Facebook.  
JO: Skide godt. Du talte lidt sidst om at I brugte en trial and error strategi. Havde I 
nogen specielle udfordringer med den her strategi? (1.45) 
RBP: bom bom bom, nogen specielle udfordringer.  
JO: Jamen mere i forhold til om det hjalp direkte eller? (1.58) 
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RBP: Ja altså man kan jo sige at det har jo den udfordringer at man potentielt skyder 
flere gange forbi end man rammer rigtigt. Og man, hvis du tænker sådan konkret. Nej 
det syntes jeg egentlig ikke det var, men kan jo sige at den måde vi har grebet det an 
har vi måske været lidt længere om at finde den sådan helt rigtige tone of voice og det 
indhold der passer præcis til vores kunder, end hvis vi havde gået ud og lavet hvad 
ved jeg fokusgrupper eller havde lavet nogle surveys på det. Eller simpelthen bare 
lagt en strategi som vi havde fulgt 100%. Så på den måde har det måske taget lidt 
længere tid.  
JO: Det vil sige det var det rigtige valg af strategi alligevel? (2.52) 
RBP: Ja det syntes jeg, det syntes jeg.  
JO: Jamen vi snakkede også lidt om det ift. At man kom ind på det, det er jo et 
forholdsvis nyt medier, og det er måske også den bedste strategi at bruge den vej 
rundt? (3.02) 
RBP: Ja også fordi at vi har ret mange kunder så det kan måske også blive, altså hvis 
vi skulle lægge en primær strategi ville det måske enten blive for bredt eller for smalt, 
sådan så vi kun talte til en gruppe og det ville selvfølgeligt også være ærgerligt.  
JO: Det er klart, det er klart. Vi talte kort om sidst at det var blevet nemmere for jer at 
signe opgave videre for jer, f.eks. ned til kundeservice, hvis det var opgaver direkte på 
Facebook. Og det er måske et lidt ledende spørgsmål men kommunikationen mellem 
de forskellige afdelinger blevet bedre og lidt mere gnidningsfri efter 
implementeringen af sociale medier? (3.45) 
RBP: Ja det synes jeg. Man kan sige det primære fordel er måske at kundeservice får 
et bedre indblik i dagligdagen i hvad det egentligt er der bliver lavet på de sociale 
medier fordi de er en aktiv del af det.  
JO: Okay, så mere involvering faktisk? (4.05) 
RBP: Ja 
JO: ja okay, ej hvor dejligt. Ehm, vi talte også kort om sidst at I havde nogle 
nøglemedarbejdere, nogle front-runners, som var med til oplæringen af de her 
medarbejdere i sociale medier. Har det fungeret godt ift. At I havde interne ift. At i 
eksempelvis kunne have taget eksterne? (4.27) 
RBP: Ja det har det, ja altså for os var der ikke nogen tvivl om at det var den eneste 
måde at gøre det på. Fordi det er ofte ret specialiseret og kompliceret produkter eller 
sager der kommer op og der er det, det været vores klare vurdering at der ville 
simpelthen være for meget, frem og tilbage spørgsmål kende virksomhedskulturen 
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hvis vi skulle have haft eksterne ind. De tager ret lang tid at komme ind under huden 
på en virksomhed som DFDS som er en meget kompleks størrelse. Så derfor synes jeg 
at det har været en klar fordel at klare det internt. (5.15) 
JO: Vi talte også kort om sidst hvordan I opfattede brugen af sociale medier til at 
starte med. Men vi talte ikke så meget om hvordan i havde det til at starte med kontra 
nu. Hvordan opfatter i brugen af sociale medier i organisationen nu kontra til at starte 
med? Er der en postitiv eller negativ udvikling eller? 
RBP: Der er en klar postitiv udvikling, det er der slet ingen tvivl om, og der er heller 
ikke nogen tvivl om, man kan sige, nu sidder vi jo nede på et lokalt marked og i vores 
del som er dansk marketing/DFDS salg og kundeservice, der har det fået meget mere 
fokus. Det bliver set som en naturlig del af vores hverdag og den kontaktflade vi skal 
have med vores kunder. Og faktisk også, det begynder også at sprede sig opad i 
DFDS’s hierarki. Der er det for eksempel en rigtig god case fra en virksomhed som 
vores at Mærsk har været meget i medierne, og med postitiv omtale af deres social 
media program. Og der er ingen tvivl om at det er noget der smitter af i topledelsen 
hos DFDS, som jo er en virksomhed som på mange områder ligner meget Mærsk. 
(06:43) 
JO: I forhold til, vi talte kort om sidst at i brugte sociale medier som en salgskanal, 
men ikke sådan 100 procent. Er det noget i vil satse mere på fremover? 
RBP: Ja og nej. Det vil aldrig blive en 100 procent salgskanal. Det skal være et mix. 
Ellers kommer det aldrig til at fungere. Det var som jeg talte om sidst, kunderne skal 
føle at de får noget, altså at vi giver noget af os selv, at vi giver dem noget, ellers så 
vil det ikke virke, hvis vi bare bombarderer dem med tilbud. Man kan sige, nu har vi 
for eksempel vores julekalender kørende i denne måned. Den er selvfølgelig bygget 
op om, nu har vi lavet det som en deal-motor denne gang ligesom groupon og 
sweetdeal, hvor vi bare selv er ligesom dem og udbyder deals, men der skal stadig 
være noget for dem, noget information og quiz og konkurrence. Og det kommer der 
også. Og sådan vil vores strategi også være fremover. (07:48) 
JO: Er det jer selv der har stået for denne her kalender eller er det eksternt? 
RBP: Vi er to som er henholdsvis almindelig projektleder og teknisk projektleder på 
den. Og så har vi fået udviklet den eksternt. Plus at vi faktisk denne her gang har valgt 
at have, som et forsøg har vi haft en social media bureau på den. Så de posts der 
bliver lavet omkring julekalenderen er faktisk lavet af et bureau i år.  
JO: Hvem bruger i der? 
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RBP: Der bruger vi et bureau der hedder Revolt. (08:26) 
JO: Ja, vi sad nemlig at snakkede om at det var en super god ide at involvere folk på 
den måde, og give tilbud den vej rundt. Det er helt genialt. Vi har ikke set noget 
lignende før. Meget innovativt. (08:39) 
JO: Tusind tak Rasmus, det var sådan mere de sociale medier spørgsmål. Nu har jeg 
sådan nogle generelle spørgsmål til DFDS. Og vi tager den bare helt fra starten af. 
Hvad er det for værdier der kendetegner DFDS generelt som organisation? (08:55) 
RBP: Det er meget ja, at kunden skal være i centrum, vi har sådan overordnet slogan 
om man vil som hedder ” yes we will” som handler om at kunden skal være i centrum 
for hvis kunden ikke er der har vi  ikke nogen eksistensberettigelse.  Så vi har sådan 
nogle kerneværdier som ” Hvis du ser et problem skal du  gøre noget ved det ” ja så 
det er meget user centrick kan du sige. 
JO: Det var også det vi kunne komme frem til på hjemmesiden.  
Hvad er det for en kultur der efter din overbevisning der præger DFDS? Du sagde 
sidst at organisationen var lidt tung nogen steder og den måske ikke helt var klar til de 
sociale medier endnu. 
RBP: Ja, øh, altså man kan måske tale i forhold til sociale medier, så er det stadig 
meget nyt, øh ,man er lidt bange for at give slip måske, for sociale medier er et 
tveægget sværd så man åbner også op for nogle ting. Men kulturen som sådan er 
meget, det kommer meget an på hvilken afdleing du er i, ellers er det jo en salgskultur 
vil jeg sige.  
JO: Det er klart, snakker vi åben eller lukket kultur?  
RBP:Arg der må jeg nok sige det er en lukket kultur.  
Det har det en tendens til at være i så stor en virksomhed som vores.  
JO: Du sagde i det første interview at i har haft lidt diskussioner omkring jeres tone of 
voice og i forlængelse det hvad tanker har i gjort jer angående kommunikation  om de 
interne værdier hos DFDS på sociale medier? 
RBP: VI har gjort os de tanker at det er vigtigt for at kunden skal føle sig som noget 
specielt. Det syntes vi faktisk er ret centralt i alt hvad der har med sociale medier at 
gøre. Hvis kunder føler sig som noget specielt, hvis han/føler de har fået noget de ikke 
har kunne få andre steder så har vi en berettigelse, så på den måde er det det som vi 
prøver at gøre. At man skal føle sig som noget specielt. For eksempel Facebook 
kunder får et tilbud et døgn for andre, eller et tilbud som kun er på Facebook eller vi 
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har en speciel video som vi kun ligger ud på Facebook, eller konkurrencer som kun 
kører på sociale medier, den vej rundt.  
JO: Ok. Rasmus tusind tak for din tid.  
 
 
